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Abstrakt 
Práce obsahuje teoretická východiska pro studium možností stanovení cen informačních produktů. 
Zdrojové oblasti jsou mikroekonomie, marketing, konkurenční výhoda a ekonomie informačních 
produktů. Na teoretickém základě jsou definovány omezení, na nichž je vytvořen model trhu. Práce 
analyzuje požadavky na systém pro podporu volby vhodné cenové strategie. Obsahuje detailní návrh 
prototypu systému, který je řešen robustně pro účely dalšího zdokonalování. Návrh popisuje vstupní 
parametry prototypu a jejich transformaci na užitečné výstupy, které pokrývají základní 
charakteristiky informačních produktů. Navržený prototyp je implementován. Práce zahrnuje 
demonstraci užití prototypu a možné směry zlepšení, které vedou k validitě modelu. 
 
Abstract 
The thesis contains the theoretical basis for study of possibilities of pricing information goods. The 
source areas are microeconomics, marketing, competitive advantage and economics of information 
goods. The model of market is created with constraints defined on the ground of theoretical basis. The 
thesis analyzes requirements that define the system that supports the choice of pricing strategy. It 
includes detailed design of the prototype of such system. The prototype is designed with robustness 
because of the future improvements. The design describes the prototype’s input parameters and their 
transformation into useful outputs that cover basic characteristics of information goods. The designed 
prototype is implemented. The thesis includes demonstration of the prototype and possible directions 
for improvements that lead to validity of proposed model of market. 
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1 Úvod 
V spoločnosti rastie dôležitosť organizácií zaoberajúcich sa informáciami. Vznikajú nové informačné 
produkty, inštitúcie a služby. Obchodníci prichádzajú neustále s novým využitím informácií. V tomto 
dynamickom odvetví ekonomiky- ekonomiky informačnej spoločnosti- je potrebné hľadať a skúmať 
zákonitosti. Konkurencia podnecuje ekonomiku k efektivite a tým sa zvyšuje pridaná hodnota 
produktov na trhu. Na zákazníka pôsobí množina faktorov, pričom každý jednotlivec prideľuje rôzne 
váhy jej prvkom. Nástrojom predajcov na dosiahnutie zisku je stanovenie ceny takej, aby svojou 
výškou zohľadňovala tieto faktory. Trh informačných produktov má oproti trhu s klasickými 
komoditami výrazné charakteristiky, ktoré umožňujú špecifikovať presnejšie cenové stratégie. Tento 
trh je orientovaný na zákazníka, obsahuje silné sieťové externality, inovácie neprichádzajú 
samostatne v základných stavebných blokoch, ale strategicky sa kombinujú. Zníženie informačného 
omeškania je rozhodujúce pre úspech a je dôležitejšie ako zníženie materiálového omeškania. 
Stanovenie cien informačných produktov musí byť analyzované kvôli narastajúcemu vplyvu 
informačných technológií na všetky spoločenské oblasti. Cenotvorba je jedným z nástrojov 
presadenia produktov na trhu a teda nasadenia nových technologických poznatkov v praxi. 
Cieľom práce je analyzovať charakteristiky informačných produktov a abstrakciou trhu 
modelovať vzájomné pôsobenie ekonomických, sociologických a psychologických faktorov. Model 
by mal odrážať požiadavky na systém pre podporu voľby vhodnej cenovej stratégie. Želaným 
výstupom práce je prototyp navrhnutého systému a demonštrácia jeho použiteľnosti.  
Téma práce nenadväzuje na žiadny diplomový projekt. Problematika sa začala prednášať na 
predmete Ekonomie informačních produktů v zimnom semestri akademického roka 2009/2010. 
Medzi odborné východiská práce patria odborné publikácie z oblasti špecializovanej cenotvorby, 
mikroekonómie, marketingu a v neposlednom rade literatúra z oblasti modelovania a simulácie, 
expertných systémov a umelej inteligencie. Problematika cenotvorby je klasickou disciplínou 
ekonómie, ale existuje len málo publikácií o tvorbe cien zohľadňujúcej charakteristiky informačných 
produktov. Z dôvodu novosti problematiky na fakulte je potrebný teoretický popis zo širšieho uhlu 
pohľadu.  
Druhá kapitola zahŕňa teoretické podklady pre špecifikáciu a návrh systému. Problematika 
ekonómie informačných produktov je multidisciplinárna a preto je druhá kapitola čerpaná z viacerých 
zdrojov, z ktorých vyberá relevantné informácie o informačných produktoch so zameraním na 
cenotvorbu. Je členená podľa teoretických oborov. Mikroekonomická časť je základom pre 
kvantitatívne vzťahy v modeli. Marketing popisuje závislosti, ktoré zahŕňajú aj psychologické 
aspekty kúpneho rozhodovania. Charakteristiky informačných produktov sú detailne popísané v tretej 
časti druhej kapitoly.  
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Tretia kapitola sa zaoberá analýzou požiadaviek na systém. Sumarizuje faktory, ktoré je 
potrebné brať do úvahy pri tvorbe prototypu. Popisuje možné analýzy, ktorých výsledky sú prínosné 
pri stanovovaní cien informačných produktov. Kapitola obsahuje obmedzenie trhu, na ktorom ďalej 
navrhujem prototyp. 
Štvrtá kapitola predstavuje detailný návrh prototypu systému. Zaoberá sa transformáciou jeho 
vstupov na výstupy a piata kapitola opisuje dôležité fakty týkajúce sa implementácie navrhnutého 
prototypu a demonštruje jeho praktické použitie. Na záver hodnotím výsledky práce a možné smery 
rozvoja navrhnutého prototypu. 
Práca nadväzuje na semestrálny projekt, v ktorom som sa sústredil na teoretickú stránku 
problematiky. V diplomovej práci využívam teoretické znalosti obsiahnuté v semestrálnom projekte, 
nad ktorými staviam prototyp systému. Znalosti dopĺňam, pretože pri analýze a návrhu prototypu som 
potreboval nájsť ďalšie informácie. Zo semestrálneho projektu som prevzal druhú kapitolu, ktorú som 
zapracoval do kapitoly 2 diplomovej práce.  
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2 Teoretické východiská 
Kapitola poskytuje teoretický základ problematiky informačných produktov a správania spotrebiteľov 
na trhu. Obsahuje informácie, z ktorých vychádzam v nasledujúcich kapitolách pri analýze a návrhu 
prototypu systému. 
2.1 Mikroekonomické poňatie ceny 
Mikroekonómia definuje základné zákonitosti správania ekonomických subjektov na trhu. Uvádzam 
podstatné pojmy z tejto oblasti, ktoré sa týkajú informačných produktov. Táto podkapitola bola 
prevzatá z [1] a [2].  
2.1.1 Trh 
Trh je oblasť ekonomiky, v ktorej dochádza k výmene činností medzi jednotlivými ekonomickými 
subjektmi prostredníctvom výmeny tovaru. Výmenu sprostredkovávajú peniaze. Na trhu sa stretávajú 
predávajúci (producenti informačných produktov) a kupujúci (spotrebitelia produktov). Prehlbujúca 
sa deľba práce implikuje rozširovanie trhu ako z hľadiska vecného, tak aj z hľadiska územného. 
Vplyv internetu spôsobil, že trhu s informačnými produktmi je celosvetový a v čase neobmedzený. 
Podľa počtu tovarov, ktoré sa obchodujú, sa trh delí na čiastkový (zameranie na jeden druh tovaru) 
a agregátny.  
Medzi základné elementy trhu patria: 
- ponuka, 
- dopyt, 
- cena, 
- konkurencia a 
- funkcia trhu. 
 
Jednotlivé elementy trhu je potrebné bližšie popísať pre pochopenie trhových mechanizmov. 
Ponuka 
Súhrn všetkých zamýšľaných predajov, s ktorými prichádzajú producenti na trh, sa nazýva agregátna 
ponuka (Aggregate Supply AS). Trh ukáže, či sa im podarí predať všetok tovar za ceny, ktoré 
zamýšľali. Individuálna ponuka je ponuka jedného producenta.  
Ponuka má dve premenné: cenu (P) a objem (Q). Cena je nezávislá a objem závislá premenná. 
Vzťah medzi nimi vyjadruje krivka ponuky, ktorá rastie vpravo hore. Jej tvar zodpovedá zákonu 
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rastúcej ponuky. Pre producenta je zaujímavejšie predávať za vysokú cenu. Rast cien vyvolá zvýšený 
záujem o produkciu, priláka ďalších producentov, vyvolá záujem o rast produkcie u tých, ktorí 
dovtedy produkovali menej.  
Odlišujeme pojem posun po krivke (zmena ponúkaného množstva vplyvom zmeny ceny) 
a posun krivky (zmena ponuky vyvolaná inými než cenovými vplyvmi).  
Dopyt 
Súhrn všetkých zamýšľaných kúp na trhu sa nazýva agregátny dopyt (Aggregate Demand AD) a je 
určená objemom tovaru, ktorý chcú spotrebitelia kúpiť a cenami, za ktoré sú ochotní tento tovar 
nakúpiť. Trh ukáže, nakoľko sa im podarí ich predstavy realizovať. Individuálny dopyt je dopyt 
jediného kupujúceho alebo dopyt po produkcii jediného producenta. 
Spotrebitelia sú limitovaní svojím rozpočtovým obmedzením. Ekonomický dopyt zaujíma len 
dopyt v rámci rozpočtového obmedzenia alebo tzv. efektívny kúpyschopný dopyt. Túžby 
spotrebiteľov po kúpach, ktoré nie sú podložené peniazmi, nemajú bezprostredný ekonomický 
význam. 
Dopyt má dve premenné: objem (Q) a cenu (P). Objem predstavuje tovar, ktorý chcú kupujúci 
v rámci svojho obmedzenia získať za danú cenu. Vzťah medzi nimi vyjadruje krivka dopytu, ktorá 
pod vplyvom zákona klesajúceho dopytu klesá. S rastúcou cenou požadované množstvo tovaru klesá. 
Nižšia cena je pre dopyt lákavejšia a umožní v rámci nezmeneného rozpočtového obmedzenia 
nakúpiť viac tovaru tým, ktorí predtým nakupovali menej. Nízka cena je významným 
psychologickým faktorom, ktorý spôsobí zvýšenie požadovaného množstva tovaru.  
Cena 
Trh je v rovnováhe, keď sa ponuka rovná dopytu. Cena, za ktorú sa v takom prípade obchoduje, 
nazývame rovnovážnou cenou. Stav rovnováhy na trhu je vzácny, pretože tu dochádza k neustálemu 
stretu ponuky a dopytu resp. predávajúcich a kupujúcich, ktorých predstavy o objeme produkcie 
a o cene sa líšia. Cena, ktorá vzniká na trhu pri aktuálnom vzťahu ponuky a dopytu, sa nazýva tržná 
cena. 
 
Obrázok 2.1: Rovnováha na trhu. [1] 
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Na Obrázku 2.1 je zobrazená rovnováha na trhu. V priesečníku krivky ponuky (S) a dopytu (D) 
sa nachádza bod E, ktorý vyjadruje stav rovnováhy na trhu (Equilibrium). Súradnice bodu E 
vyjadrujú, aké množstvo bude v tejto situácii predané a zároveň nakúpené a za aké ceny sa bude 
obchodovať. 
Konkurencia 
Tržná konkurencia je proces, v ktorom sa stretávajú rôzne záujmy rôznych subjektov trhu. 
konkurencia medzi ponukou a dopytom sa nazýva konkurenciou naprieč trhom. Producenti chcú 
predať, to čo vyrobili s maximálnym ziskom a spotrebitelia chcú maximalizovať svoj úžitok z kúpy.  
Konkurencia na strane dopytu je odrazom stretu záujmov jednotlivých spotrebiteľov 
vstupujúcich na trh. Spotrebiteľ chce nakúpiť čo najviac tovaru čo najlacnejšie a to aj na úkor 
ostatných spotrebiteľov. Význam tohto druhu konkurencie rastie v prípade, keď dopyt prevyšuje 
ponuku. Trh sa stáva rivalitným. Konkurencia na strane ponuky znamená, že každý producent 
prichádza na trh s cieľom maximalizovať svoj zisk a oslabovať pozície svojich konkurentov. Význam 
tohto druhu konkurencie rastie, keď ponuka prevyšuje dopyt. Ak cena klesne, producenti prerábajú 
a ide o to, kto z nich prerobí relatívne najmenej. Z hľadiska podmienok, aké majú producenti na trhu, 
rozlišujeme konkurenciu dokonalú a nedokonalú. 
Dokonalá konkurencia je užitočnou abstrakciou ekonomickej teórie. Predpokladmi sú rovné 
podmienky pre všetkých účastníkov, voľný vstup do odvetvia, rovnaká miera informovanosti 
všetkých ekonomických subjektov na danom trhu, mnoho výrobcov na trhu jedného výrobku vyrába 
homogénnu produkciu. Na trhu sa formuje jedna cena. Spotrebiteľov nezaujíma, ktorý producent 
vyrobil daný výrobok. Producent vstupuje na trh anonymne a nemôže ovplyvniť ani tržnú cenu 
produkcie. 
Nedokonalá konkurencia zahŕňa monopolistickú konkurenciu, oligopol a monopol. 
Monopolistická konkurencia sa podobá dokonalej konkurencii- ide o trh jedného výrobku s mnohými 
producentmi, na ktorý je voľný vstup. Produkty sú však diferencované a absentuje anonymita. Ceny 
rôznych typov výrobkov sa môžu líšiť. Začínajú sa presadzovať všetky formy cenovej i necenovej 
konkurencie. Oligopol predstavuje ešte väčšiu nedokonalosť konkurencie. Na trhu pôsobí niekoľko 
producentov a majú značnú ekonomickú silu. Vstup do odvetvia je tak obmedzený. Ceny sú vyššie 
ako v predošlých podmienkach. Oligopolní producenti nútia spotrebiteľov kupovať za vyššiu cenu, 
pretože majú možnosť obmedzovať ponuku. Producenti vyrábajú menej a predávajú za vyššie ceny. 
Konkurencia sa odohráva v necenovej oblasti. Monopol je prípad, keď v odvetví zostáva jediný 
výrobca, ktorý má absolútnu moc nad spotrebiteľom. Rast cien je limitovaný kúpyschopnosťou 
spotrebiteľov. Konkurencia na strane ponuky neexistuje.   
Podstata cenovej konkurencie spočíva v zdanlivo nezmyselnom dobrovoľnom znižovaní ceny 
tovaru zo strany producentov a to bez donútenia prebytku ponuky nad dopytom. Cieľom je ovládnutie 
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trhu a prilákanie spotrebiteľa. Necenová konkurencia má za cieľ prilákať dopyt inými metódami ako 
rastom kvality, reklamou, obalovou technikou, poskytovaním zliav, predajom na úver, dokonalejším 
servisom a pod. konkurencia na strane ponuky je spojením konkurencie cenovej a necenovej. 
 Funkcia trhu 
Trh je najdokonalejší poznaný regulátor a stimulátor ekonomického rozvoja. Funkcie trhu spočívajú 
v hľadaní odpovedí na otázky čo, ako a pre koho vyrábať. Odpoveď na otázku čo? rieši konkurencia 
na strane dopytu. Spotrebitelia majú k dispozícii peňažné hlasy a tým, čo kúpia a čo nekúpia, 
rozhodujú o tom, čo sa vyrábať bude a čo nie. Odpoveď na otázku ako? určuje konkurencia na strane 
ponuky. Súťaž medzi producentmi rozhoduje o tom, za koľko sa bude vyrábať, v akej kvalite, na akej 
technickej úrovni a pod. Odpoveď na pre koho? určujú dôchodky, ktoré sa formujú na trhu výrobných 
faktorov (mzdy, renty, zisky a úroky).   
2.1.2 Pohľad spotrebiteľa 
Racionálne jednajúci spotrebiteľ porovnáva dve veličiny: uspokojenie potrieb a náklady. Pojem úžitok 
predstavuje subjektívny pocit uspokojenia plynúci zo spotreby jednotlivých statkov. Celkový úžitok 
(Total Utility TU) vyjadruje celkovú úroveň uspokojenia určitej potreby. Je závislý na objeme 
spotrebovaného statku, zvyšuje sa s rastom jeho množstva. Je ovplyvnený aj vlastnosťami a kvalitou 
statku. Marginálny úžitok (Marginal Utility MU) vyjadruje, o koľko vzrastie celkový úžitok, ak sa 
množstvo spotrebovávaného statku (Q) zvýši o jednotku. Je to derivácia TU podľa Q. Zákon 
klesajúceho marginálneho úžitku hovorí, že hodnota MU má s rastom Q tendenciu klesať. 
Spotrebiteľ volí nákup produktov v takom množstve, aby sa marginálny úžitok z nákupu rovnal 
ich cene. Spotrebiteľ nakupuje množstvo vyjadrené vektorom ),...,( 1 kxxx = . Nákup má cenu 
∑== pxxpxp T)(  pre daný vektor cien ),...,( 1 kppp = . Vektor dopytu )( px vyjadruje 
nakúpené množstvá x pri cenovom vektore p . Spotrebiteľ pri nakupovaní volí takú kombináciu 
produktov x , aby maximalizoval svoj úžitok u : [ ]=− xpxu T
x
)(maxarg zisk spotrebiteľa. 
S ohľadom na to, že trh informačných produktov často vytvára jedinečné kombinácie 
predávajúci- kupujúci s cenou odzrkadľujúcou úžitok spotrebiteľa má zmysel modelovať trh 
s jediným kupujúcim, ktorý volí nakúpené množstvo produktu. 
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Obrázok 2.2: Maximalizácia úžitku spotrebiteľa. [2] 
 
Na Obrázku 2.2 je situácia, kedy spotrebiteľ volí nákup množstva )( px pri danej cene p . Pri 
takom množstve je úžitok z nákupu maximálny. Marginálny úžitok dxxuxu /)()(' = . Zákazník 
nakúpi množstvo x za cenu )(')( xuxp = . 
 
Obrázok 2.3: Klesajúci marginálny úžitok spotrebiteľa. [2] 
 
Z Obrázku 2.3 vidieť, že zisk zákazníka za nákupu je rovný ∫ −
)(
0
)()(
px
ppxdxxp .  
Cenová elasticita dopytu vyjadruje vzťah medzi percentuálnou zmenou požadovaného 
množstva statku a percentuálnou zmenou ceny požadovaného statku a vyjadruje sa ako pomer týchto 
dvoch veličín. Cenovú elasticitu dopytu meriame koeficientom cenovej elasticity dopytu e, ktorý 
udáva o koľko percent sa zvýši (zníži) požadované množstvo, keď sa cena zníži (zvýši) o jedno 
percento.  
2/)(
/
2/)( 12
12
12
12
PP
PP
QQ
QQ
e
+
−
+
−
=  
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Koeficient cenovej elasticity dopytu (ďalej len elasticita) nadobúda hodnoty: 
- 1<e , ide o neelastický dopyt, 
- 1=e , ide o jednotkovo elastický dopyt, 
- 1>e , elastický dopyt, 
- ∞=e , ide o dokonale elastický dopyt a 
- 0=e , ide o dokonale neelastický dopyt. 
 
Cenová elasticita bude ďalej použitá ako charakteristika kúpneho rozhodovania spotrebiteľa. 
2.1.3 Pohľad predajcu 
Predajca ponúka vektor produktov ),...,( 1 kyyy = za také ceny, aby maximalizoval svoj zisk 
[ ])()(maxarg ycyr
y
− , kde )( yr sú príjmy z predaja a )( yc sú náklady na produkciu. Marginálny 
príjem (Marginal Revenue MR) je zmena celkového príjmu vyvolaná zmenou vyrobeného množstva 
o jednotku. Marginálne náklady (Marginal Costs MC) sú náklady potrebné k rozšíreniu objemu 
výroby o jednotku. Zisk je rozdiel medzi celkovými príjmami a celkovými nákladmi. Zisk je 
maximálny, keď MCMR = , pretože zmenou objemu produkcie nie je možné zvýšiť zisk. Objem 
výroby, pre ktorý platí táto rovnosť, je optimálny; predajca je v optime.      
2.1.4 Stret spotrebiteľa a predajcu na trhu 
Spoločenský úžitok )()( xcxuSU −= . Na trhu sa obe strany snažia naplniť svoje ciele. SU 
predstavuje mieru efektivity trhu.  
 
Obrázok 2.4: Stret spotrebiteľa a predajcu na trhu. [2] 
 
Z Obrázku 2.4 vyplýva, že SU je maximálny v bode prieniku krivky marginálneho úžitku 
spotrebiteľa a krivky marginálnych nákladov predajcu. Ide o rovnovážny bod, kedy platí 
pMCMU == .Predpokladom boli rastúci MU a klesajúce MC. Pri prejave sieťových externalít 
však majú krivky dopytu a nákladov inverzný tvar. Vplyv sieťových externalít je vysvetlený v 
nasledujúcej podkapitole. 
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2.1.5 Tržné zlyhania 
Tržné zlyhania sú okolnosti brániace tržnému mechanizmu efektívne alokovať zdroje. Najčastejšími 
príčinami tržného zlyhania v podobe neefektívnosti sú: 
- monopolná sila, 
- externality, 
- verejné statky a 
- asymetrické informácie. 
 
Informačné produkty sa týkajú všetkých spomenutých príčin a preto je potrebný ich 
podrobnejší popis. Monopolná sila sa týka monopolistickej konkurencie uvedenej v podkapitole 2.1.1 
v časti konkurencia. 
Externality 
Externality sú vedľajšie (externé) efekty výroby alebo spotreby. Externalita nastáva, keď výroba 
alebo spotreba jedného subjektu spôsobuje nezamýšľané náklady alebo prínosy iným subjektom, 
ktoré sa týchto aktivít nezúčastňujú. Externality môžu byť dvojitej povahy: zápornej a kladnej. 
Záporné externality nastávajú, keď činnosť jedného subjekty prináša náklady subjektu inému, ktoré 
mu nie sú hradené. Kladné externality nastávajú, keď činnosť jedného subjektu prináša prospech 
inému, pričom mu ich nemusí hradiť. Externality sa vyskytujú vo výrobe a spotrebe. Pre oblasť 
informačných produktov je dôležitý druhý výskyt. 
Kladné externality v spotrebe nastávajú, keď určitá činnosť produkuje externý úžitok iným 
subjektom. Spoločenský marginálny úžitok (SMU) prevyšuje súkromný marginálny úžitok (MU). 
SMU je daný súčtom EMUMU + , kde EMU predstavuje externý marginálny úžitok. 
Z mikroekonomického hľadiska vedú tieto externality k príliš nízkemu výstupu, avšak pri 
informačných produktoch majú pozitívny efekt. 
Verejné statky 
Verejné statky sú výrobky alebo služby typické nerivalitnou spotrebou a nevylúčiteľnosťou.  
Nerivalitná spotreba znamená, že nech statok spotrebováva hocikto, nemá jeho spotreba žiaden 
vplyv na to, aké množstvo tohto statku môžu spotrebovať ostatní. Marginálne náklady poskytnutia 
tohto statku dodatočnému spotrebiteľovi sú nulové.   
Nevylúčiteľnosť zo spotreby znamená, že buď nie je vôbec možné alebo je extrémne nákladné 
neplatiacich spotrebiteľov zo spotreby tohto statku vylúčiť. Verejné statky môžu byť užívané 
bezplatne. Niektorí jednotlivci získavajú prospech z užívania verejného statku vyhýbajúc sa plateniu 
zaň a stavajú sa do role čierneho pasažiera.  
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Verejné statky sú poskytované v efektívnom množstve, keď sa marginálny úžitok rovná 
marginálnym nákladom.  
Asymetrické informácie 
Pri rozhodovaní ekonomických subjektov hrá dôležitú úlohu informačná bariéra. Väčšina 
rozhodovaní prebieha v podmienkach neistoty, kedy nie sú dokonale známe všetky okolnosti každej 
tržnej výmeny. Neistota je podmienená nedostatkom informácií o okolnostiach a faktom, že niektoré 
ekonomické udalosti sú určené náhodne. Často nastáva situácia, kedy jedna strana trhu vie viac ako 
druhá. Predávajúci vie viac o kvalite produktu ako kupujúci, spoločnosť vie viac o tržnej situácii než 
jej rivali a pod. asymetrická informácia vzniká v dôsledku utajenej činnosti a utajenej informácie 
a vedie k dvom problémom: morálny hazard a nepriaznivý výber. 
Morálny hazard je činnosť jedného ekonomického subjektu (informovaného), ktorý pri 
maximalizácii svojho úžitku znižuje úžitok ostatných (neinformovaných) účastníkov tržnej 
transakcie.  
Nepriaznivý výber je proces, ktorý vedie k tomu, že menej žiaduce subjekty na trhu (kupujúci 
alebo predávajúci) sa budú zúčastňovať výmeny viac ako ostatní. Asymetrická informácia vedie 
k vytesneniu kvalitnejšieho tovaru z trhu tovarom menej kvalitným.  
Na reálnom trhu kupujúci nemôžu ľahko rozoznať kvalitu produktu, pokým ho nekúpia 
a nejaký čas nepoužívajú. Tento fakt je pri informačných produktoch vždy prítomný a nazýva sa 
experience good problém. Rozdielna informovanosť spotrebiteľov spôsobuje informačné zdržanie, 
ktoré vedie k rozptylu kúpy do väčšieho časového intervalu.  
Z oblasti mikroekonómie som vybral len časti a pojmy, ktoré predstavujú minimum pre 
pochopenie charakteristík informačných produktov. Ďalšie informácie z oblasti je možné nájsť v [1] a 
[2].  
Po definícii základných vzťahov mikroekonómie je potrebné skúmať ovplyvňovanie dopytu po 
produktoch na trhu, ktorému sa venuje marketing.  
2.2 Marketing 
Podkapitola sumarizuje dôležité poznatky z oblasti marketingu, ktoré sú relevantné k problematike 
informačných produktov. Táto podkapitola bola prevzatá z [3] a [4]. 
Marketing je metóda, ktorou sa riadi proces plánovitej realizácie nápadov na trhu. Trh 
rozhoduje o kvalite nápadu. Zisk z predaja je meradlom úspechu marketingu. Marketing je súčasťou 
podnikateľskej činnosti podniku. Medzi základné nástroje marketingu patrí marketingový mix, ktorý 
predstavuje tradičné prostriedky marketingu: produkt, cenu, distribúciu a propagáciu. Z pohľadu 
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stanovenia ceny informačných produktov je najhlavnejšia zložka ceny. Pre pochopenie súvislostí je 
potrebné uviesť základné pojmy z marketingu.  
2.2.1 Marketingové prostredie 
Každá spoločnosť na trhu je obklopená marketingovým prostredím, ktoré sa delí na mikroprostredie 
a makroprostredie. Prostredie predstavuje všetky prvky a vplyvy, ktoré v súčasnej dobe alebo 
v budúcnosti ovplyvňujú schopnosti spoločnosti rozvíjať sa a udržovať úspešné transakcie a vzťahy 
na trhu.  
Mikroprostredie  
Marketingové mikroprostredie predstavuje tie vplyvy, ktoré bezprostredne ovplyvňujú možnosť 
podniku realizovať svoju hlavnú funkciu. Do mikroprostredia patrí samotný podnik, jeho zákazníci, 
dodávatelia, distribútori a jeho konkurencia.  
Oblasť spotrebiteľov nie je homogénna. Dodávatelia ovplyvňujú možnosť podniku získať 
potrebné zdroje k fungovaniu podniku. Podnik nerealizuje všetky aktivity, ktoré sú súčasťou 
marketingu a preto ich vykonávajú na profesionálnej úrovni distribútori a prostredníci. Medzi možné 
distribučné cesty v oblasti informačných produktov patria: 
- producent- spotrebiteľ: elektronický obchod producenta a dodanie fyzicky alebo digitálne, 
- producent- distribútor- spotrebiteľ: distribútorom sú elektronické alebo kamenné obchody. 
 
Konkurenčné okolie podnecuje podnik k znižovaniu nákladov, zdokonaľovaniu produktov 
a deleniu sa s odberateľmi o výsledkami, ktoré boli dosiahnuté znížením jednotlivých nákladových 
položiek. Konkurencia sa delí na komoditnú a substitučnú. Komoditná konkurencia je konkurenciou 
medzi dodávateľmi rovnakého druhu tovaru. Ďalej sa delí na homogénnu (medzi dodávateľmi 
totožných výrobkov) a heterogénnu (pri diferencovaných produktoch). Substitučná konkurencia 
vzniká medzi dodávateľmi tovaru rôznych oborov, ktorý je určený jednému okruhu spotrebiteľov.         
Makroprostredie  
Marketingové makroprostredie tvorí širšie okolie podniku , teda také spoločenské vplyvy, ktoré 
pôsobia na mikroprostredie ako celok. Sú to vplyvy ekonomické, technické a technologické, 
demografické, kultúrne, politicko- regulatívne a prírodné podmienky.    
Ekonomické prostredie tvoria faktory, ktoré ovplyvňujú kúpnu silu spotrebiteľov a štruktúru 
ich výdajov. Dominujúcou zložkou marketingového makroprostredia sú technické a technologické 
faktory. Podnik nesmie stratiť krok s technologickým pokrokom. Medzi sledované demografické 
faktory patria počet obyvateľov, hustota osídlenia, vek obyvateľstva, zamestnanie a pod. kultúrne 
prostredie formuje základné názory a hodnoty. Patria sem aj druhotné názory a hodnoty, ktoré 
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podliehajú zmenám, pretože si ich jedinec tvorí v styku s ostatnými členmi spoločnosti. Politicko- 
právne prostredie tvorí zákonné normy, ktoré umožňujú efektívne podnikanie.  
2.2.2 Kúpne chovanie spotrebiteľov 
Táto oblasť marketingu hľadá odpovede na otázky kto nakupuje, čo nakupuje, prečo nakupuje, ako to 
využíva. Na základe týchto znalostí môže podnik orientovať marketingový prístup. Jedným zo 
smerov, ktoré sa snažia o vysvetlenie spotrebného chovania, je model podnet- odozva, ktorý 
vysvetľuje, ako spotrebiteľ reaguje na pôsobiace stimuly. Model tvoria tri zložky: 
- podnety, 
- čierna skrinka spotrebiteľa a  
- odozvy. 
 
Zaujíma nás, ako určité podnety sú schopné vyvolať v čiernej skrinke spotrebiteľa žiaduce 
tržné chovanie. Čierna skrinka je interakciou predispozícií spotrebiteľa k určitému jednaniu 
a konkrétneho kúpneho rozhodovania. Predispozície naznačujú, aký bude priebeh nášho kúpneho 
rozhodovacieho procesu, ktorého záverom je reakcia- odozva.  
Čierna skrinka spotrebiteľa 
Čierna skrinka spotrebiteľa poskytuje súhrn faktorov, ktoré vplývajú na kúpne rozhodovanie 
spotrebiteľov. Vzhľadom na charakter informačných produktov je dôležité rozobrať faktory: sociálne 
skupiny, postoje a kúpny rozhodovací proces.  
Na spotrebiteľa pôsobí primárna sociálna skupiny (rodina, priatelia), sekundárna (občasný 
styk) alebo referenčná sociálna skupina, ktorá udáva skupinu ľudí, s ktorými sa spotrebiteľ 
porovnáva.  
Vertikálna stratifikácia je prirodzeným javom každej spoločnosti a podmieňuje vznik 
sociálnych tried. V marketingu sa uplatňuje taký stratifikačný prístup, ktorý sociálne triedy chápe ako 
relatívne stále homogénne skupiny ľudí, ktoré sú v spoločnosti hierarchicky usporiadané a ktoré 
zdieľajú záujmy, hodnoty, chovanie vrátane spotrebného chovania. U vyšších tried sa napríklad 
stretávame s inými informačnými zdrojmi, iným hodnotením alternatív, iným vyjadrovaním, 
vnímaním reklamy, s výberom iných obchodov než u nižších tried. V Európe sa stretávame so 
stratifikáciou A, B, C1, C2, D, E (A- vyššia trieda, E- najnižšia trieda), kde základom býva povolanie, 
ku ktorému sa prípadne určitým spôsobom pripája vzdelanie a príjem. S týmto prístupom pracujú aj 
niektoré marketingové agentúry v ČR. 
Pomocou poznávacích procesov vytvára človek svoje postoje. Tie predstavujú predispozície 
odpovedať na objekt konzistentne priaznivým alebo nepriaznivým spôsobom. U postoja rozlišujeme 
tri základné zložky: 
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- kognitívna: vyjadrená domnienkami, predstavami o danom produkte, 
- afektívna: vyjadrujúca citové podfarbenie a 
- konatívna: týka sa pripravenosti jednať. 
 
 
Obrázok 2.5: Čierna skrinka spotrebiteľa. [4] 
 
Čierna skrinka spotrebiteľa je uvedená na Obrázku 2.5. Postoje sa formujú prostredníctvom 
rôznych zdrojov, medzi ktoré patria: informačné zdroje, členstvo v sociálnych skupinách, širšie 
sociálne prostredie, skúsenosť a snaha uspokojiť potrebu.  
Predispozície vyvíjajúce sa na základe pôsobenia vyššie spomenutých vplyvov vytvárajú rámec 
pre rozhodovanie spotrebiteľa v konkrétnej situácii. Prebieha tu postupnosť aktivít nazvaná kúpny 
rozhodovací proces, ktorý má päť fáz: 
1. Rozpoznanie problému: spojené s okamihom, kedy si jedinec uvedomí rozdiel medzi 
očakávaným a požadovaným stavom. 
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2. Hľadanie informácií: po tom, čo spotrebiteľ zistil neuspokojivý stav, začína zhromažďovať 
informácie. Hľadanie prebieha vybavením si užitočných informácií z pamäte, získaním 
vonkajších informácií, zvýšením pozornosti. 
3. Hodnotenie alternatív: spotrebiteľ priebežne hodnotí získané informácie. 
4. Kúpne rozhodnutie: spotrebiteľ dospieva ku kúpnemu zámeru, ktorý bezprostredne 
predchádza vlastnému nákupu alebo odmietnutiu. 
5. Ponákupné chovanie: začína vlastným použitím produktu. Spotrebiteľ porovná očakávaný 
a skutočný úžitok z produktu. Spokojnosť znamená posilnenie (vernosť, generalizácia 
a kladné slovo z úst). Disonancia predstavuje prepnutie, diskrimináciu a záporné slovo z úst. 
2.2.3 Segmentácia trhu 
Žiaden trh nie je homogénny, ale obsahuje rôzne skupiny spotrebiteľov, ktorí majú odlišné potreby 
a požiadavky. V procese segmentácie trhu sú spotrebitelia sústreďovaní do homogénnych skupín 
podľa znakov, ktoré majú vplyv na ich chovanie na trhu a na ich postoje ku konkrétnej ponuke. 
Segmentácia trhu prebieha v troch fázach. Najprv sa uskutoční výberové vyšetrenie spotrebiteľov, 
ktorého účelom je získať  prehľad o ich charakteristikách, postojoch, vlastnostiach, chovaní pri 
nákupe a pod. Na základe analýzy získaných informácií sa formujú jednotlivé segmenty tak, aby 
každý segment bol vnútorne homogénny a navonok sa od ostatných segmentov výrazne odlišoval. 
Nakoniec sa stanoví profil každého segmentu, napríklad podľa charakteristík spotrebiteľov, ich 
postojov, chovania, cenovej elasticite a pod.  
Základňu pre segmentáciu trhu konečných spotrebiteľov môžu tvoriť tieto kritériá: územie, 
demografické charakteristiky, socioekonomické charakteristiky (zamestnanie, , príjem, vzdelanie, 
sociálne postavenie), psychografické charakteristiky (názory, postoje, záujmy, životný štýl), 
charakteristiky chovania (frekvencia, rozsah, intenzita a čas nakupovania a spotreby, účel spotreby). 
2.2.4 Životný cyklus výrobku 
Táto podkapitola bola prevzatá z [5]. 
Životný cyklus produktu predstavuje formalizáciu marketingových poznatkov vzhľadom 
k času. Zohľadnenie životného cyklu pri cenotvorbe zvýši zisk predajcu a má zmysel pri 
informačných produktoch, pretože podliehajú rýchlemu časovému vývoju a inováciám.  
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Obrázok 2.6: Priebeh životného cyklu produktu. [5] 
 
Obrázok 2.6 popisuje typický životný cyklus výrobku. Vo fáze zavedenia je dôležité budovanie 
povedomia a skúseností s produktom. Produkty značky s dobrým imidžom zaznamenajú prudký rast 
predaja, neúspešné produkty nedosiahnu prahovú hodnotu predaja. Pri zavádzaní je možné použiť 
jednu zo štyroch cenových stratégií: 
1. Produkt je jedinečný, predajca má monopolné postavenie. Môže stanoviť veľmi výnosné 
ceny, kedy ide o stratégiu zbierania smotany. Alebo nízke ceny, kedy ide o stratégiu 
penetrácie. Výnosná cena a potreba zvýšenej propagácie jedinečného produktu sa 
kompenzujú. Čím väčšiu inováciu produkt prináša, tým je väčšia voľnosť cenotvorby. 
Penetrácia sa používa pre výrobky s nízkou inováciou. 
2. Výber medzi oslovením celého cieľového trhu naraz alebo vstup rozdeliť. Druhý spôsob je 
flexibilnejší, odráža reakcie zákazníkov a robí sa formou učenia. 
3. Zohľadňuje nákladovú štruktúru produktu a požadovanú dobu splatenia investícií. Náklady 
na reprodukciu sú v každej fáze životného cyklu rovnaké, takže sa orientuje iba podľa doby 
splatenia fixných nákladov na vytvorenie produktu. Kľúčové je stanovenie prahovej hodnoty 
predaja. 
4. Týka sa cieľovej orientácie firmy. Orientuje sa buď na cash-flow a sleduje krátkodobé efekty 
(vyššie ceny produktov), alebo je vedená dlhodobou snahou o dosiahnutie tržného podielu 
(nižšie ceny produktov). 
 
Pre oblasť informačných produktov je vhodné použiť zbieranie smotany alebo penetrácie a to 
na základe imidžu a inovácií, ktoré produkt poskytuje. 
 18
Vo fáze rastu sa prejde k posilňovaniu tržnej pozície a zaisťovaniu tržného podielu kvôli 
zvýšenej aktivite konkurencie. Tú možno obmedziť získavaním nových zákazníkov, vyšším predajom 
existujúcim zákazníkom, nájdením nového použitia produktu alebo vytvorením nových verzií. 
Predajca použije nástroje cenovej diskriminácie, zľavy, vernostné programy alebo agresívne 
podporné programy. 
Pri spomalení rastu predaja sa produkt dostáva do fázy dospelosti, ktorá má tri etapy: 
1. Rastová dospelosť: rast predaja sa spomaľuje a dochádza k vyčerpaniu ďalších možností 
tržnej expanzie. 
2. Stabilná dospelosť: opakovaný predaj na väčšine trhoch vykazuje stabilné hodnoty. 
3. Doznievajúca dospelosť: predaj začína klesať ako prejav začínajúceho zastarania produktu a 
presunu časti trhu k novým produktom. 
 
V tejto fáze je konkurencia najintenzívnejšia. Pokiaľ došlo ku komoditizácii trhu, predajca 
bojuje nízkymi cenami a uspokojovaním požiadaviek zákazníkov. Dĺžka fázy závisí od kvality a 
intenzity marketingu. Potrebné je chrániť získaný podiel trhu alebo dostať produkt do druhej fázy 
rastu inováciou produktu. Predajca musí dodatočné služby spojiť so základným produktom v jeden 
celok. V prípade IBM to znamená marketing pridanej hodnoty spojenia hardvéru a softvéru spolu so 
servisom a inštaláciou do jedného balíku, ktorý bude ako celok ponúkaný externým konzultačným a 
servisným firmám. Nastáva vytláčanie vstúpenej konkurencie pomocou rozsiahleho zníženia cien, 
ktoré aplikuje ako vodca tak aj konkurencia. So zretím výrobku sa vytráca jeho konkurenčná výhoda 
a konkurencia môže prísť s inováciou produktu. Zákazníci majú väčšiu schopnosť posudzovať kvalitu 
produktu a rozdiely medzi konkurenčnými produktmi. Vzniká neprehľadnosť v rozdieloch medzi 
produktmi, čo vyvíja tlak na znižovanie cien. Dĺžku trvanie fázy je lepšie podhodnotiť. V tejto fáze je 
cena ako časť marketingového mixu najdôležitejšia zo všetkých fáz. Dilemou je investovanie do 
reklamy oproti znižovaniu cien. 
Vo fáze poklesu vykazuje predaj produktu pokles, je zastaraný a nenapĺňa požiadavky 
zákazníkov. Konkurencia z trhu odíde alebo sa bude snažiť o záchranu znižujúcich sa predajov. 
Predajca môže utŕžiť posledný možný zisk súčasným zvýšením cien a zmrazením marketingových 
výdajov. Predpokladom je nepružná krivka dopytu a nemožnosť ovplyvniť predaj marketingom. 
Opačnou stratégiou je nasadenie agresívnej cenovej taktiky s marketingovou podporou pre 
dosiahnutie vedúceho postavenia na klesajúcom trhu. Predajca sa pritom zameriava na tržné 
segmenty, ktoré vykazujú väčšiu stabilitu alebo klesajú pomalšie. Cena sa vtedy určuje podľa bodu, 
ktorý maximalizuje objem predaja. 
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2.2.5 Inovácie 
Táto podkapitola bola prevzatá z [4] a [6]. Inovácie sú hybnou silou ekonomického rozvoja, ktorý je 
potrebný k fungovaniu trhu. Zvyšujú efektivitu ekonomiky a každá spoločnosť pri vývoji nového 
produktu musí uvažovať inovačný faktor, ktorý súvisí aj cenou produktu.  
Podstatou inovácií je určitá, z hľadiska potenciálneho kupujúceho, pozitívna zmena. Táto sa 
môže týkať samotného produktu, iného marketingového nástroja (napríklad ceny), ale aj technológie, 
organizácie, riadenia a pod. Inovácie majú rastúci význam, čo má štyri príčiny: 
1. Stále viac trhov sa vyznačuje nasýtenosťou, ktorá limituje ďalší rast predaja. Na takýchto 
trhoch sú inovácie jediným účinným prostriedkom, ako oživiť dopyt.  
2. Je to práve inovácia, ktorá umožňuje oživiť ziskovosť produktu. Zavedením nového produktu 
vzniká šanca zisku. 
3. v podmienkach existencie silného obchodu hrozí, že sa producent dostane do podriadeného 
postavenia vo vzťahu k distribútorovi. Produktová inovácia ako základný a exkluzívny 
nástroj producenta toto nebezpečenstvo zmenšuje.  
4. Význam inovácie vzrastá, pretože spotrebitelia si uvedomujú nepriaznivé ekologické vplyvy 
výroby a spotreby značnej časti súčasných produktov.  
 
Príkladom jednoduchšej klasifikácie inovácií je rozlišovanie troch kategórií: 
1. Výrobky zásadne nové: obvykle súvisiace s prevratným technickým objavom. 
2. Výrobky ako modifikácia existujúcich výrobkov: prinášajú kvalitatívnu zmenu. 
3. Výrobky analogické: predstavujú čiastočnú zmenu, obvykle jednotlivé úžitkové vlastnosti. 
 
 
Obrázok 2.7: Členenie firemných informácií. [6] 
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Inovácie sú výsledkom firemných informácií, ktoré sa členia podľa Obrázku 2.7. Platí, že s 
rastúcou mierou formalizácie a vlastníctva firemných informácií rastie aj cena produktu. Inovácie 
spotrebitelia prijímajú rozdielne. Model ADM1 definuje päť kategórií spotrebiteľov: 
- novátori obľubujúci inovácie (najlepšie informovaní), 
- zákazníci rýchlo prijímajúci inovácie (až keď im ich niekto predvedie), 
- početná skupiny zákazníkov prijímajúcich inovácie rýchlo (vyčkajú ako inovácia uspeje), 
- početná skupiny zákazníkov prijímajúcich inovácie pomaly (až keď viac ako polovica 
inováciu skúsila) a 
- zákazníci prijímajúci inovácie omeškane (averzia k riziku, najviac cenovo elastickí). 
 
 
Obrázok 2.8: Model ADM. [6] 
 
Obrázok 2.8 znázorňuje normálne rozdelenie piatich kategórií spotrebiteľov podľa prijímania 
inovácií.  
2.2.6 Cena v marketingovom mixe 
Cena ako súčasť marketingového mixu vyjadruje hodnotu produktu pre spotrebiteľa, je 
najdôležitejším činiteľom ovplyvňujúcim dopyt, ako jediná vytvára príjmy podniku, z hľadiska času 
predstavuje najpružnejšiu premennú.  
Stanovenie ceny nie je izolované rozhodnutie, je potrené brať do úvahy celý rad faktorov, ktoré 
priamo či sprostredkovane ovplyvňujú cenu. Faktory sa delia na externé a interné.  
Medzi externé faktory patria: charakter trhu, charakter dopytu, konkurencia, ďalšie faktory 
vonkajšieho prostredia (inflácia, úroková miera). Charakter trhu udáva hornú hranicu ceny. Charakter 
dopytu uvažuje dva základné krivky dopytu: bežné a prestížne produkty. Bežné produkty majú krivku 
dopytu ovplyvnenú zákonom klesajúceho dopytu. Krivka dopytu prestížnych produktov je odlišná, 
                                                     
1 Adoption- Diffusion Model je využívaný k oceňovaniu technológií uplatňovaných na nových produktoch. 
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s rastúcou cenou sa objem produktov najprv zvyšuje a potom začína klesať. Spotrebitelia posudzujú 
cenu vo vzťahu k substitútom, ktoré ponúka konkurencia.    
Interné faktory ovplyvňujúce výšku cien sú: ciele marketingu, stratégia marketingového mixu, 
náklady a organizačné začlenenie tvorby ceny. Cena je určená predchádzajúcim rozhodnutím 
o postavení produktu na trhu. medzi základné ciele marketingu patria: prežitie, maximalizácia zisku, 
maximalizácia tržného podielu a cieľ vodcovstva v kvalite. Náklady predstavujú z hľadiska tvorby 
cien spodnú hranicu.  
Pre informačné produkty je možné použiť metódu cenotvorby vychádzajúcu z dopytu. Metóda 
vychádza z hodnoty, ktorú prikladá spotrebiteľ produktu. Je potrebné riešiť počet a štruktúru 
spotrebiteľov, substitúty, cenovú elasticitu, cenové predstavy spotrebiteľov, cenové triedy 
spotrebiteľov, segmentáciu trhu, imidž a kvalitu.  
Ďalšie informácie z oblasti marketingu je možné nájsť v [3] a [4]. 
Charakteristiky informačných produktov vychádzajú z mikroekonómie a marketingu. 
Predstavujú súhrn poznatkov, ktoré sa popisujú pojmami z oboch oblastí. 
2.3 Informačné produkty 
Kapitola popisuje vlastnosti informačných produktov. Ide o multidisciplinárnu oblasť tvorenú 
viacerými obormi, ktoré spolu tvoria súbor vlastností, ktoré sú pre informačné produkty špecifické. 
Táto podkapitola bola prevzatá z [2], [7] a [8].  
2.3.1 Charakteristiky informačných produktov 
Informačné produkty získavajú hodnotu z informácie, ktorú obsahujú alebo poskytujú. Hodnota je 
ukrytá vo vzore, v ktorom je prenosný materiál usporiadaný. Môže ísť o atrament na papieri, farbu na 
plátne, magnetické elementy na páske, zdrojový kód na CD nosiči, dáta prenášané internetom alebo 
digitalizovaná podoba akéhokoľvek zdroja. Oproti materiálnym produktom nezáleží na usporiadaní, 
ale hlavne na vzore. Ten je predmetom autorského zákona a úlohou je maximálne ho speňažiť. 
Informačný produkt nie je spotrebovaný aktom reprodukovania. 
Informačné produkty je nákladné vyrobiť a lacné reprodukovať. Majú vysoké fixné náklady2 a 
nízke marginálne náklady3. Fixné náklady sú utopené4, pretože sa vynaložené prostriedky už nedajú 
opätovne použiť. Nízke marginálne náklady predstavujú produkciu kópií programov, dát alebo 
poskytnutie služby ďalším zákazníkom, čo v prípade informačných produktov vďaka predaju cez 
                                                     
2 Fixné náklady sú náklady, ktoré sa v rámci určitej výrobnej kapacity zmenou objemu výroby nemenia. [1] 
3 Viď podkapitola 2.1.3. 
4 Utopené náklady nie sú ovplyvnené zvažovaným rozhodnutím, nemenia sa a nedá sa ich získať späť. Ide 
o protiklad marginálnych nákladov. [1] 
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internet predstavuje skoro nulové náklady. Preto sa informačné produkty dajú prirovnať k verejným 
statkom. 
Spotreba informačných produktov sa nevyznačuje znakmi konkurenčného boja, pretože nejde o 
obmedzený počet kusov, ktoré môžu byť predané- informačné produkty sú nerivalitné. V informačnej 
spoločnosti je ich používanie samozrejmosťou, čo ponúka paralelu k verejným statkom ohľadne 
nevylúčiteľnosti zo spotreby. To prináša problém čierneho pasažiera. Nízke marginálne náklady 
reprodukcie znamenajú ľahké skopírovanie a informačný produkt môže byť spotrebovávaný ilegálne. 
S náhradou takejto činnosti sa ráta pri určovaní ceny produktu. Pokiaľ nejde o službu, pri ktorej môže 
prísť kvôli zahlteniu siete, ktorú na svoju prevádzku používa, k zníženiu jej kvality, pri informačných 
produktoch nedochádza k efektu preťaženia. Produkty môžu byť spotrebovávané neobmedzeným 
počtom zákazníkov naraz a rast ich počtu niekedy prináša aj zvýšenie hodnoty produktu. 
Informačný produkt nie je možné si pred kúpou prehliadnuť ako materiálny produkt. Ide o 
heterogénne produkty, pretože každý produkt z jednej skupiny je jedinečný. Vzniká experience good 
problém. Dá sa riešiť poskytnutím skúšobnej verzie, ktorá má obmedzené použitie. Trh je celosvetový 
a keďže každý produkt je unikátny, ide o monopolnú štruktúru trhu. Pre informačné produkty je 
charakteristické znižovanie produktovej diferenciácie, prebieha produktová komoditizácia. Riešením 
sú neustále inovácie v technológiách a vo využití informácií, ktoré dokážu produkt odlíšiť od 
konkurentov. Produkty môžu byť predávané za ceny, ktoré sa neodvíjajú od výrobných nákladov, ale 
od úžitku, ktorý prinášajú zákazníkom. To vnáša do procesu cenotvorby nové parametre, musí byť 
holistický. Rozhodujúcim faktorom je komplementarita produktov. Rozhodovanie zákazníkov 
ovplyvňuje aj chovanie ostatných zákazníkov. 
Príklady informačných produktov sú nasledovné: 
- prístup k informačným zdrojom a službám: spracovanie prehľadových informačných 
materiálov a analýz, tematicky špecializované informácie z oblasti činnosti organizácie, 
návody, kurzy, 
- digitalizované zdroje dát: knihy, videozáznamy, filmy, obrazy, prepisy prednášok, časopisy, 
- softvér, 
- internetové produkty: členské stránky, priamy prenos, kurzy. 
 
Ako vidieť, informačné produkty získavajú hodnotu z informácie, ktorá môže byť ľubovoľná. 
2.3.2 Sieťové externality 
Informačné produkty sú sieťové produkty, ktoré vykazujú tzv. sieťové externality5. Tie vyjadrujú 
rastúcu hodnotu produktu s rastúcim  počtom užívateľov rovnakého typu produktu. Pri informačných 
                                                     
5 Informačné produkty vykazujú pozitívne externality, viď podkapitolu 2.1.5 časť externality. 
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produktoch je potrebné skúmať marginálnu hodnotu nových zákazníkov. Oproti klasickej krivke 
dopytu v tomto prípade krivka rastie s počtom užívateľov produktu.  
 
Obrázok 2.9: Rast marginálnej hodnoty nových zákazníkov. [7] 
 
Rast marginálnej hodnoty nových zákazníkov uvádzam na Obrázku 2.9 a môže byť: 
- lineárny, 
- logaritmický, 
- exponenciálny alebo 
- kombinovaný. 
 
Pri kombinovanom raste je výsledkom S krivka odzrkadľujúca najprv exponenciálny rast a 
neskôr nasýtenie a pokles rastu marginálnej hodnoty nových zákazníkov- logaritmický rast. 
Zákazník sa pri kúpe rozhoduje aj na základe počtu zákazníkov, ktorí si už produkt kúpili. Z 
tohto počtu si odvodí ich spokojnosť s produktom.  
 
Obrázok 2.10: Krivka dopytu na trhu so sieťovými externalitami. [2] 
 
Princíp sieťových externalít uvádzam na Obrázku 2.10. Ak si produkt nekúpi nikto, ide o 
rovnovážny stav 0  a produkt má nulovú hodnotu. Ak sa predá nadkritické množstvo (bod A ), dopyt 
po produkte bude rásť. Ak bude cena vyššia ako 2500, jediný možný rovnovážny stav je 0 . Ak si v 
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rovnovážnom stave A  (klasická mikroekonomická rovnováha medzi cenou p a množstvom n ) kúpi 
produkt ďalší zákazník, spôsobí to pozitívnu spätnú väzbu. S rastúcim počtom zákazníkov bude rásť 
aj hodnota siete. Nastane rovnovážny stav B . Zákazníkov nad 2n  musí predajca motivovať nižšou 
cenou, pretože ich úžitok vrátane sieťových externalít z produktu je malý. Podobne je to pri 
zákazníkoch pod 1n , kde zníženie ceny dovedie počet zákazníkov k nule. 
Sieťové externality môžu byť priame alebo nepriame. Priame sú produkované rastom 
užívateľov rovnakého produktu. Pre predajcu znamenajú úspory z rozsahu6. Nepriame vznikajú, keď 
hodnota produktu rastie spoločne s rastom počtu alebo rôznorodosti komplementárnych produktov. 
Zákazníci v tomto prípade kupujú radšej systémy skladajúce sa z podproduktov ako jednotlivé 
produkty. Príkladom je úspech operačného systému závislý na množstve aplikačných programov 
pracujúcich v jeho prostredí. 
Medzi zdroje sieťových externalít patria: 
- očakávania spotrebiteľov, 
- koordinácia medzi spotrebiteľmi, 
- kompatibilita a  
- náklady na prepnutie a problém uzamknutia. 
 
Pri tradičnej ekonomickej teórii negatívna spätná väzba udržuje ceny v bode tržnej rovnováhy. 
Trh s informačnými produktmi je riadený pomocou dynamiky pozitívnej spätnej väzby. Vo výsledku 
dôsledky spôsobia prehlbujúci sa rozdiel medzi úspešnými a slabými subjektmi na trhu. Tržný podiel 
je zdieľaný alebo trh ovládne vodca. Príkladom je súperenie firiem Microsoft a Apple. Pre podporu 
pozitívnej spätnej väzby je riešením aj vytváranie strategických aliancií. Ide o zmes kooperácie a 
konkurencie, v ktorej skupina dodávateľov poskytuje produkty, ktoré sú vzájomne čiastočne 
komplementárne, napríklad Microsoft a Intel. 
2.3.3 Sieťový trh 
Informačné produkty vystupujú na sieťových trhoch, kde sa prejavujú zdroje sieťových externalít a 
špecifická konkurencia. Sieťový trh má štyri charakteristiky. Problém zahájenia vzniká, keď počet 
užívateľov produktu je príliš malý, aby motivoval ďalších zákazníkov ku kúpe. Kritické množstvo je 
minimálny počet užívateľov, ktorý vyvolá jeho rast. Sieťové trhy majú sklon k nestabilite. Tá je 
vyvolaná existenciou nekompatibilných produktov, rozdielom medzi očakávaným a skutočným 
predajom, nedosiahnutím kritického množstva a pod. Závislosť na trajektórii spôsobuje 
neefektívnosť, ktorá plynie z malých zmien v počiatočných podmienkach, čo vedie k situáciám , ktoré 
                                                     
6 Stav, kedy výrobné náklady s rastúcim objemom výstupov klesajú. [1] 
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je nákladné zmeniť. Zákazníci, ktorí si kúpili sieťový produkt, ktorý sa stal zastaraný, môžu pri ňom 
zostať, pretože na nový môže byť príliš nákladné. 
2.3.4 Štandardizácia 
Štandardy menia konkurenciu, pretože rozširujú sieťové externality, znižujú neurčitosť a uzamknutie 
zákazníkov. Ak marginálna hodnota nových zákazníkov stúpa, strategickým rozhodnutím je použitie 
štandardizácie. Pre dominantnú firmu na trhu je výhodné zvoliť vlastný (chránený) štandard 
neprepojený s konkurentmi, ktorí v pozícii menšieho podielu na trhu musia dohodnúť využívanie 
štandardu alebo použiť konvertory. Môže vzniknúť vojna štandardov, pri ktorej predajcovia 
presadzujú ten svoj prostredníctvom prenikania na trh s nižšou cenou alebo vytvárania aliancií s 
dodávateľmi komplementárnych produktov. 
Ak neexistuje konkurencia, môžu výrobcovia komplementárnych produktov zohrať podobnú 
rolu pri stanovení cien. Sú rôzne spôsoby, ako môže firma prinútiť výrobcu komplementárnych 
produktov k zníženiu ich cien. Pri integrácii vytvoria výrobcovia komplementov spoločnú jednotku, 
ktorá internacionalizuje externality. Kooperácia znamená dohodu na zdieľaní príjmov a potom jedna 
z firiem stanoví cenu pre spoločný systém. Pri vyjednávaní sa firmy zaviažu, že budú znižovať ceny. 
Firma môže pracovať spoločne s inou firmou, aby ju vychovávala a pomohla znížiť náklady. Firma sa 
môže pokúsiť o podporu konkurencie na inom trhu a tým znížiť ceny. V oblasti PC existuje množstvo 
konkurentov vyrábajúcich hardvér podľa štandardizovanej špecifikácie, ale pri softvéri dominuje 
jedna firma pre dodanie operačného systému. 
2.3.5 Náklady na prepnutie a problém uzamknutia 
Náklady na prepnutie vedú k neefektívnosti, pretože bránia zákazníkom prejsť na nový informačný 
produkt. Tak vzniká problém uzamknutia. Prítomnosť nákladov na prepnutie a uzamknutia spôsobuje 
narušenie dokonalej konkurencie. Súkromné náklady na prepnutie predstavujú zbytočne vynaložené 
náklady na pôvodnú techniku potrebnú na používanie informačného produktu. Spoločenské náklady 
na prepnutie porovnávajú sieťové externality pri použití pôvodného informačného produktu s 
očakávanými sieťovými externalitami nového informačného produktu. Substitúcia produktov závisí 
na pomere relatívnej hodnoty k cene konkurujúcich si produktov a na nákladoch na prepnutie, ktoré 
sa týkajú ich spoločnej zámeny. 
Náklady na prepnutie majú rôzne formy. Zákazníci sú uzamknutí kontraktmi, kedy náklady na 
prepnutie hradí strana, ktorá kontrakt poruší. Pri používaní informačného produktu sú zákazníci 
navyknutí k istému štandardu a náklady na prepnutie zahŕňajú učenie a tréning pri prechode na iný 
produkt. Pri zavedení nového softvéru náklady na prepnutie predstavujú náklady na konverziu dát. Ak 
zákazník hľadá nový informačný produkt ako náhradu za používaný, znáša náklady na prepnutie 
prislúchajúce vyhľadávacím nákladom. Internet ich výrazne znižuje a ceny pre zákazníkov 
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vyhľadávajúcich na internete predajcovia stanovujú nižšie ako pre ostatných. Pri zmene produktu 
môžu náklady na prepnutie predstavovať stratu výhod verného zákazníka. 
Konkurencia sa snaží pritiahnuť nových zákazníkov cenovou stratégiou. Napríklad cena 
atramentových tlačiarní je nízka a zákazník až po výmene náplne zistí, že jej cena je polovica ceny 
tlačiarne. Tlačiareň je preto tak lacná, lebo náplne sú tak drahé. Nákladom na prepnutie je cena novej 
tlačiarne. Trh je konkurenčný ex ante7, ale pretože sú náplne nekompatibilné, je monopolizovaný ex 
post8. 
Uzamknutie znižuje efekty súťaže na trhu a odrádza nové firmy vstúpiť na trh. V niektorých 
prípadoch je potrebný zásah regulátora na obmedzenie deformácie konkurenčného prostredia9. 
Predajca čerpá z uzamknutého zákazníka okrem poplatku za produkt navyše hodnotu rovnú výške 
nákladom na prepnutie. 
Predajca i účtuje cenu ip a má variabilné náklady c . Zákazníka stojí prechod k inému 
predajcovi s . Predajca i  ponúka jednorazovú zľavu id na prilákanie nového zákazníka. Mesačná 
úroková miera je %100r . Pri danom predajcovi i je pre zákazníka najvýhodnejšie prejsť 
k predajcovi j . V rovnovážnom stave zákazník pri prechode od predajcu i k predajcovi j  nič 
nezíska. Podobne predajca i  nemôže zvýšiť cenu ip bez následného prechodu zákazníka k predajcovi 
j . Platí: 
r
p
sdp
r
p
p jjj
i
i ++−=+      (1) 
Predajca j musí byť ziskový, keď k nemu prejdú zákazníci, takže platí: 
0)( =
−
+−−
r
cp
dcp jjj      (2) 
Z toho vyplýva hodnota s : 
s
r
cp
cp ii =
−
+− )(       (3) 
Hodnota zákazníka je rovná jeho nákladom na prepnutie. Tento model sa dá zovšeobecniť pre 
situáciu, keď sú náklady a kvalita rôzne pre každý produkt rôznych predajcov. Nech iq je úžitok 
získaný zákazníkom z produktu predávaného predajcom i a ic sú náklady predajcu i na produkt: 
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7 Pred kúpou tlačiarne. 
8 Po kúpe tlačiarne. 
9 Nariadenie prenositeľnosti telefónneho čísla. 
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V takej situácii zľava poskytnutá predajcom  závisí na kvalite produktu poskytovanom 
predajcom  a na rozdiele výšky nákladov na ich predaj. 
2.3.6 Substitúcia 
Túto podkapitolu som prevzal z [9]. Substitúty sú také dva statky, pri ktorých môže spotrebiteľ ľahko 
zamieňať spotrebu jedného za spotrebu druhého. Ak sa zvýši cena jedného statku, zvýši sa dopyt po 
druhom. [1]   
Rozdiely medzi substitútmi môžu byť okrem ceny aj v miere využitia, počte funkcií, relatívnej 
premenlivosti cien, nákladoch na používanie produktu, neistote zákazníka, lebo substitút nepozná. 
Účinným mechanizmom proti prejdeniu na substitúty je uzamknutie.  
 
Obrázok 2.11: Vývoj substitúcie produktov [9]. 
 
V procese využívania substitútov je možné nájsť dynamiku, ktorú popisuje Obrázok 2.11. Vo 
fáze informovania a testovania sa buď prekonajú obavy a prekážky substitúcie, alebo zákazníci 
zostanú pri pôvodnom produkte. Typická krivka substitúcie má tvar S. Je možné použiť údaje z 
doterajšieho vývoja substitúcie a predpovedať jej vývoj. Najpoužívanejší model šírenia je logistická 
funkcia ako forma exponenciálnej funkcie. F označuje časť trhu, ktorá už prešla na substitút a K je 
konštanta, ktorá sa rovná počiatočnej miere rastu substitútu. Funkčná forma je: 
))(exp(
1
časK
F
F
=
−
      (5) 
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Obrázok 2.12: Typická krivka substitúcie. [9] 
 
Typická krivka substitúcie je na Obrázku 2.12. 
2.3.7 Cenová diskriminácia 
Informačné technológie umožňujú čoraz lepšiu analýzu chovania spotrebiteľa a cielenejší marketing. 
Špecifickosť nákladov pri informačných produktoch vedie k veľkej tržnej sile, kedy ceny prevyšujú 
marginálne náklady. Cenová diskriminácia môže byť použití na základe skupiny zákazníkov alebo na 
základe počtu predaných produktov.  
Cenová diskriminácia využíva rozdiely medzi úžitkami z produktu pre rôznych zákazníkov, čo 
je negatívny vplyv na hodnotu SU. Môže však zvýšiť spotrebu produktov a to má na SU pozitívny 
vplyv. Zvýšenie spotreby produktov je možné vďaka trom stupňom cenovej diskriminácie. Tá 
umožňuje, aby predajcovia maximalizovali svoje zisky, keď obetujú vysoké fixné náklady na 
vytvorenie informačného produktu, aby predali čo najviac jeho kópii za skoro nulové marginálne 
náklady. Zákazníkom to prináša kladný zisk z nákupu, pretože predajca ponúkne cenu, ktorú si môže 
dovoliť aj zákazník ochotný platiť najmenej. 
Cenová diskriminácia prvého stupňa 
Tiež nazvaná osobná cenotvorba. Je to princíp, kedy predajca prispôsobí cenu produktu na mieru 
konkrétneho zákazníka, ktorý kúpou maximalizuje svoj úžitok )(xu . Predajca mu ponúkne produkt 
za cenu )(xp  takú, že 0)()( =− xpxu . Predajca rieši problém maximalizácie 






−∑
i
i
px
xcxp )()(max
,
pre každý produkt i . Hľadá optimálne množstvo a cenu produktu pre 
každého zákazníka.  
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Obrázok 2.13: Cenová diskriminácia prvého stupňa. [2] 
 
Na Obrázku 2.13 je situácia, keď zákazník 1 má z produktu úžitok tri jednotky a ostatní 
zákazníci 2 až 4 z neho majú úžitok jednu jednotku. V prvom prípade predajca ocení produkt 
najväčším zákazníckym úžitkom rovným trom jednotkám. V takom prípade je zisk 3, lebo produkt si 
kúpi iba zákazník 1. V druhom prípade predajca stanoví takú cenu, aby si produkt kúpili všetci štyria 
zákazníci a zisk je štyri jednotky. Maximálny zisk predajca dosiahne v treťom prípade, kedy každému 
zákazníkovi ponúkne produkt za cenu odzrkadľujúcu úžitok, ktorý mu prinesie. Zisk je v takom 
prípade 6 jednotiek. 
Internetové technológie umožňujú vysledovať zákazníkove zvyky a preferencie. Predajca 
nezíska presný úžitok zákazníka, ale umožní mu to vytvoriť skupiny zákazníkov, ktorým ponúkne 
produkty s cenami stanovenými na základe charakteristík skupiny. Personalizovaný produkt 
predávaný za personalizovanú cenu predstavuje hromadnú customizáciu. 
Cenová diskriminácia druhého stupňa 
Predstavuje situáciu, keď predajca vytvorí niekoľko verzií produktu a každý zákazník si môže vybrať 
takú, ktorá mu prinesie najväčší úžitok. Ide o verzovanie, príkladom sú verzie operačného systému a 
aplikačných programov. Patria sem aj množstvové zľavy. Predajcov zisk je nižší ako pri diskriminácii 
prvého stupňa. 
    
 
Obrázok 2.14: Cenová diskriminácia druhého stupňa. [2] 
 30
Situácia cenovej diskriminácie druhého stupňa je uvedená na Obrázku 2.14. Marginálne 
náklady sú rovné nule a predstavuje ich os x. Zákazník 1 má vyššiu dopytovú krivku )(1 px  a 
zákazník 2 nižšiu )(2 px . V prípade cenovej diskriminácie prvého stupňa by monopolista ponúkol 
zákazníkovi 1 množstvo 1x  za CBA ++  a zákazníkovi 2 za A . V prípade druhého stupňa musí 
predajca vytvoriť ponuky a zákazník poznajúc všetky si vyberie jednu. Zákazník 2 si vyberie 2x  za 
A , pretože viac si dovoliť nemôže. Zákazník 1 si môže vybrať 2x  za A  a získať zisk B  alebo 1x za 
CBA ++  a zisk rovný nule. 
Aby monopolista donútil zákazníka 1, aby si kúpil 1x , musí mu ponúknuť zľavu B  a teda 1x  
za CA + . Z toho vyplýva, že  optimálne je lacnejšie predať 2x  zákazníkovi 2 za A  a zákazníkovi 1 
predať 1x  za CDA ++ . Predajca má menší zisk z predaja zákazníkovi 2, ale stačí poskytnúť 
menšiu zľavu zákazníkovi 1, aby ho donútil kúpiť si 1x . Monopolista tak získa, lebo BDB <+' . 
Optimálna hodnota 2x  je pri minimálnej hodnote DB +' , ktorá predstavuje zníženie zisku oproti 
diskriminácii prvého stupňa. 
Jednotlivé verzie sú medzi sebou nenahraditeľné. Producent informačného produktu najprv 
vytvorí produkt, ktorý predstavuje najvyššiu verziu. Verzie vytvorí úpravami, ktoré ho stoja nulové 
náklady. Medzi úpravy patria: 
- zníženie funkcionality alebo rýchlosti spracovania, 
- uvedenie na trh s časovým omeškaním, 
- omeškanie čerstvosti dát, 
- úroveň grafického užívateľského rozhrania, 
- pridaná hodnota verzie ako telefonická podpora, 
- pridružená reklama, 
- rozlíšenie obrazu a pod. 
 
Producent pri návrhu produktu musí implementovať požiadavku zloženia z viacerých 
podproduktov, ktoré bude môcť kombinovať na tvorbu verzií. 
Cenová diskriminácia tretieho stupňa 
Znamená rozdelenie zákazníkov na skupiny, z ktorých každá má vlastnú dopytovú krivku. Ide 
o segmentáciu trhu. Skupiny sa často odlišujú v cenovej elasticite alebo vernosti k predajcovi (noví 
alebo starí zákazníci). Predajca môže prispôsobovať ceny podľa predchádzajúceho chovania 
zákazníkov a vytvorí tak čiastočný monopol v poskytovaní personalizovaných služieb, čo vedie 
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k určitej forme uzamknutia. Príkladom skupín môžu byť študenti, seniori, verní zákazníci, zákazníci 
s istým počtom nazbieraných bodov a pod.  
Predajca zohľadňuje elasticitu dopytu tak, že skupine s neelastickým dopytom (viď kapitolu 
2.1.2) ponúkne produkt za vyššiu cenu. Platí: 
∑
=
=





+
n
i
i
i
ii xMCe
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1
1
1)(      (6) 
Pridaním parametru 1,0∈γ  získame cenotvorbu podľa Ramsey-ho. Pre hodnoty γ bližšie k 1 
maximalizujeme zisk predajcu a pre hodnoty bližšie k 0 zisk zákazníka.  
ep
MCp γ
−=
−
      (7) 
V prípade študentov, ktorí reprezentujú skupinu s elastickým dopytom, bude predajca ponúkať 
produkt za nižšie ceny. Príkladom je použitie kupónov na zľavu. Predajca rozdelí zákazníkov na dve 
skupiny. Prvú tvoria ľudia s vyššou elasticitou dopytu, ktorí sú ochotní venovať čas zbieraniu 
kupónov, a druhú zákazníci, ktorí zľavu nevyužijú. Druhá skupina má menšiu elasticitu dopytu a 
tvoria ju zákazníci, ktorí nie sú ochotní venovať sa zbieraniu kupónov a kúpia si produkt za vyššiu 
cenu. 
2.3.8 Tvorba zväzkov 
Predajca spojí niekoľko produktov do zväzku, ktorý ponúka za výhodnejšiu cenu ako suma cien 
jednotlivých produktov v zväzku. Pridanie ďalšieho produktu do zväzku pri informačných 
produktoch znamená zanedbateľné zvýšenie marginálnych nákladov. Výsledkom je zníženie rozptylu 
ochoty platiť, čo je forma cenovej diskriminácie druhého stupňa a zvýšenie bariéry pre vstup 
konkurencie do odvetvia. Príkladom je balík Office, ktorý ako zväzok obsahuje textový editor, 
tabuľkový procesor a ďalšie kancelárske aplikácie. Princíp uvádzam na príklade.  
Nech sú na trhu dva produkty A  a B , kde vystupujú dvaja zákazníci 1C  a 2C , ktorí majú 
rôzne úžitky z kúpy produktov.  
 A  B  
1C  100 150 
2C  150 100 
Tabuľka 1: Ochota platiť za produkt. [2] 
 
Predpokladám ochotu platiť za jednotlivé produkty uvedenú v Tabuľke 1. Bez cenovej 
diskriminácie by predajca stanovil ceny pre oba produkty na hodnotu 100, aby si ich kúpili obaja 
zákazníci. Tým by dosiahol tržby 400. Keď predajca vytvorí zväzok produktov A  a B  a ponúkne ho 
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za cenu 250, kúpia si ho obaja zákazníci a tržby budú 500. Medzi zákazníkmi bol pôvodne rozptyl 
ochoty platiť 50 a po zavedení zväzku je nulový. Kvalita zväzku sa dá posúdiť na základe zníženia 
tohto parametru.  
Zväzky môžu byť čisté alebo kombinované. Pri čistých si zákazník môže kúpiť iba zväzok bez 
možnosti kúpy jednotlivých produktov zvlášť. Pri kombinovaných sa dajú kúpiť produkty zvlášť 
alebo ako zväzok za výhodnejšiu cenu. Obmenou je k jednému produktu možnosť kúpy ďalšieho 
produktu so zľavou. Pri zväzkoch sa používajú dve cenové stratégie: 
- hodnotová cenotvorba: stanovenie nižšej ceny základného produktu, ktorý tvorí zväzok 
s atraktívnym doplnkom a 
- tvorba cien typu vynesenia jedného produktu druhým. Ide o rozšírenie predaja 
komplementárnych produktov na základe spojenia ich predaja s predajom základného 
produktu, ktorý má zaistené širšie prijatie na trhu. 
 
Faktory ovplyvňujúce cenotvorbu komplementárnych produktov (viď podkapitolu 2.3.9) sú 
vzťah medzi produktmi (základný produkt a spotrebné produkty potrebné na jeho používanie alebo 
základný produkt a jeho príslušenstvo), zladenosť produktov (technologická platforma, požiadavky na 
hardvér, požadovaný operačný systém) a vyváženosť medzi predajom produktov. Zväzky zvyšujú 
diferenciáciu, ale môžu vyvolať vznik novej konkurencie. 
2.3.9 Komplementy 
Komplementy sú také dva statku, pri ktorých zo spotreby jedného vyplýva spotreba druhého statku. 
Ak sa zvýši cena jedného statku, spotrebiteľ obmedzí dopyt po druhom statku. [1] 
Zákazník sa rozhoduje pre kúpu nielen na základe produktu, ale berie do úvahy aj cenu 
komplementov. Preto predajca musí mať komplementy pod kontrolou. Tvorba zväzkov a 
subvencovanie produktov vzájomne medzi sebou sú taktiky čerpajúce z charakteristík komplementov. 
Predajca musí rozpoznať strategické komplementy, ktoré musí sledovať. Tie majú dva základné rysy: 
kupujú sa asociačne a každý z nich má významný vzájomný vplyv na konkurenčné postavenie druhého 
produktu. 
Subvencovanie znamená podporu predaja komplementov v ponuke predajcu. Je to zámer 
predávať základný produkt s nižším ziskom, aby sa predal jeho komplement, ktorý je výnosnejší. 
Základný produkt je cenovo elastický a výnosný produkt naopak. Medzi nimi musí byť silná väzby, 
aby zákazníci nekupovali len základný produkt. 
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2.3.10 Pirátstvo 
Každý spotrebiteľ sa môže dostať k informačnému produktu: kúpou alebo pirátstvom. Nízke náklady 
na reprodukciu spôsobujú rozšírené pirátstvo. Spotrebiteľ si produkt môže kúpiť za cenu p  alebo si 
môže zaobstarať jeho pirátsku verziu za náklady 0≥c . Nech 0>os  reprezentuje kvalitu 
originálneho produktu a oc ss <<0  kvalitu pirátskej kópie. Spotrebiteľ i  má úžitok z originálu 
ps io − , z ilegálnej verzie cs
i
c −  a nulový, ak si produkt nekúpi. Uvažujem, že csc < , čo znamená, 
že pre spotrebiteľa je výhodnejšie zaobstarať si ilegálnu verziu ako nekupovať10.  
Spotrebiteľ si produkt kúpi, ak: 
- mu kúpa prinesie väčší úžitok ako nepoužívanie produktu, teda ps io ≥  a 
- mu kúpa prinesie väčší úžitok ako kopírovanie, teda csps ic
i
o −≥− . 
 
Druhá podmienka nebude splnená, ak budú originály príliš drahé. Podobne, nikto nebude 
používať ilegálnu verziu, ak cena originálu bude dostatočne nízka. Na trhu môžu vzniknúť tri možné 
stavy: 
- cena originálu je príliš vysoká, teda cssp co +−≥  a nikto si produkt nekúpi, 
- cena originálu je v medziach cssp
s
cs
co
c
o +−≤≤  a časť si produkt kúpi a druhá bude 
používať pirátsku verziu a  
- cena originálu je príliš nízka, teda 
c
o
s
cs
p ≤≤0  a produkt si kúpia všetci a nikto nepoužíva 
pirátsku verziu. 
 
Predajca môže nastavením ceny dostatočne nízko eliminovať pirátstvo. Ceny maximalizujúce 
zisk predajcu sú nasledovné: 
- pirátstvo je blokované: 
2
o
b
s
p =  pre c
c sc
s
≤≤
2
, 
- pirátstvo je potláčané: 
c
o
d s
cs
p =  pre 
( )
22
c
co
coc sc
ss
sss
≤≤
−
−
 a 
- pirátstvo je prípustné: 
2
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p coa
+−
=  pre 
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ss
sss
c
−
−
≤≤
2
0 . 
 
                                                     
10 Ak predtým spotrebiteľ na základe svojich predispozícií dospel k záveru, že o produkt má záujem. 
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Pre trh s viacerými produktmi, platí, že spotrebiteľ i  si kúpi produkt j , ak platí: 
{ } { } { }∑∑
≠≠
−−+−≥−−+−
jk
i
ck
i
o
i
c
jk
i
ck
i
oj
i
o cspscscspsps 0,,max0,max0,,max  (8) 
To znamená, že spotrebiteľ si kúpi legálnu verziu, ak je rozdiel úžitku z legálnej verzie a ceny 
legálnej verzie rovný alebo väčší ako rozdiel úžitku z ilegálnej verzie a nákladov na zaobstaranie 
ilegálnej verzie.  
Pirátstvo má pri istom sledovanom množstve pre predajcu pozitívny efekt. Zvyšuje počet 
spotrebiteľov, ktorí využívajú produkt, čo sa týka sieťových externalít a experience good problému. 
Popísané charakteristiky informačných produktov a použité termíny z mikroekonómie 
a marketingu sú východiskom pre analýzu požiadaviek systému pre podporu voľby cenovej stratégie.  
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3 Analýza 
Kapitola sumarizuje základné faktory, ktoré ovplyvňujú cenotvorbu informačných produktov. 
Prepájam ich s teoretickým základom uvedenom v kapitole 2. Cenotvorba informačných produktov 
pracuje s vstupmi, medzi ktorými je veľký počet závislostí a preto je potrebná programová podpora. 
Definujem požiadavky na systém pre podporu voľby vhodnej cenovej stratégie. Uvádzam dôvody 
opodstatnenia takého systému, približné vstupy a výstupy, typy analýz, ktoré má vykonávať. Oblasť 
informačných produktov je multidisciplinárna a jej skúmanie vyžaduje široký záber, preto je potrebné 
pre účely diplomového projektu obmedziť sa na najhlavnejšie faktory. Na základe detailného 
pochopenia zákonitostí definujem model trhu, s ktorým budem ďalej pracovať v návrhu. 
3.1 Faktory vplývajúce na cenovú stratégiu 
V predchádzajúcej kapitole som sa zaoberal viacerými obormi, ktoré sú relevantné pre skúmanie 
a popis charakteristík informačných produktov. V tejto podkapitole zhŕňam získané informácie 
s účelom vymedzenia množiny faktorov, ktoré je potrebné uvažovať pri voľbe cenovej stratégie. 
Faktory musia byť jednoznačne vyjadriteľné, aby mohli byť vstupom pre navrhovaný systém.  
3.1.1 Faktory pokrývajúce charakteristiky informačných produktov 
Definujem množinu faktorov týkajúcich sa charakteristík informačných produktov, ktoré vplývajú na 
cenotvorbu: 
- povaha nákladov, 
- experience good problém 
- sieťové externality, 
- štandardizácia, 
- náklady na prepnutie a problém uzamknutia, 
- tvorba verzií, 
- tvorba zväzkov a 
- pirátstvo. 
 
Definované faktory je potrebné pre návrh prototypu bližšie popísať a spojiť s uvedenou teóriou 
v kapitole 2. 
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Povaha nákladov 
Producent vytvorí produkt a vynaloží tak utopené náklady. Cenová stratégia musí brať do úvahy ich 
vrátenie. Nie je možné použiť ceny rovné marginálnym nákladom, ktoré sú skoro nulové. Pri predaji 
produktov sa producentovi musia vrátiť utopené náklady, ktoré predstavujú náklady na vytvorenie 
produktu, zvládnutie technológie, prínos inovácie a pod.  
Experience good problém 
Ak ide o neznámy produkt, je potrebné cenu nastaviť nižšie. Experience good problém spôsobí, že 
produkt nemá u spotrebiteľov povedomie a to aj napriek svojim potenciálnym kvalitám. Tento 
problém čiastočne rieši tolerancia pirátstva do takej miery, aby ilegálne verzie zvýšili informovanosť 
o produkte. 
Sieťové externality 
Cena produktov musí odzrkadľovať počet užívateľov, ktorí produkt využívajú. Produkt môže 
vykazovať rast hodnoty nových spotrebiteľov podľa popisu v podkapitole 2.3.2. Externality spôsobia, 
že úžitok z produktu rastie, ak rastie počet užívateľov produktu. Predajca môže cenu meniť podľa 
aktuálneho počtu užívateľov. Pre jej správne nastavenie je potrebná informácia o takom počte 
užívateľov, kedy je vplyv externalít maximálny. 
Štandardizácia 
Štandardy ako výsledok technologického výskumu sú mechanizmom, ako prinútiť konkurenciu 
k spolupráci. Producent, ktorý používa vlastný a rozšírený štandard si môže dovoliť vyjednávať 
s menšími producentmi, ktorí chcú štandard využívať. Dominantný producent môže regulovať ceny 
konkurencie a stanoviť vlastné ceny tak ako v monopolistickej konkurencii (viď podkapitolu 2.1.1 
časť o konkurencii). 
Náklady na prepnutie a problém uzamknutia 
Tieto efekty sú príznačné pre trh s komplementárnymi produktmi. V informačných produktoch, keď 
počítač vystupuje skoro vo všetkých prejavoch týchto produktov, je hardvér zviazaný so softvérom. 
Producenti hardvéru svojimi produktmi uzamkýnajú spotrebiteľov a uzatvárajú kontrakty 
s producentmi softvéru. Cenová stratégia musí rešpektovať zákonitosti uzamknutia. Pre predajcu je 
ideálne, ak sa mu podarí spotrebiteľov uzamknúť. 
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Tvorba verzií 
Verzie sprístupnia produkt aj pre tých, ktorí majú najmenšiu ochotu platiť. Ako prejav druhého 
stupňa cenovej diskriminácie umožňujú predajcom zvýšiť predaj nenákladnými úpravami produktov. 
Cena verzií musí odrážať ich vlastnosti, kvalitu a záujem spotrebiteľov o ne. 
Tvorba zväzkov 
Podobne ako pri tvorbe verzií je to nástroj ako s existujúcimi produktmi dosiahnuť vyšší príjem. Cena 
zväzku musí byť stanovená tak, aby presvedčila spotrebiteľov ku kúpe zväzku aj takých produktov, 
ktoré by si samostatne nekúpili.  
Pirátstvo 
Do istej miery má pirátstvo pozitívny vplyv a to hlavne v úvodnej fáze predaja, kedy slúži ako 
prostriedok reklamy na zníženie dôsledku experience good problému. Ak je však cena produktu príliš 
vysoká, pirátstvo presiahne medze a predajca stráca príjmy. Je dôležité odhadnúť prah tolerancie 
pirátstva. 
3.1.2 Ostatné faktory 
Definujem množinu ostatných faktorov týkajúcich sa marketingu, ktoré ovplyvňujú cenotvorbu 
informačných produktov. Sú to tieto faktory: 
- substitúty, 
- komplementy, 
- fáza životného cyklu 
- cenová stratégia, 
- inovácie, 
- úspory z rozsahu, 
- konkurencia a  
- cenová diskriminácia. 
 
Tieto faktory bližšie popisujem s nadväznosťou do teoretickej kapitoly 2. 
Substitúty 
Ak produkt nenapĺňa požiadavky spotrebiteľa, ten začne uvažovať o konkurenčných produktoch. 
Z druhej strany, predajca musí cenou produktu spotrebiteľa motivovať, aby si kúpil jeho produkt.   
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Komplementy 
Ceny komplementov je potrebné nastaviť tak, aby svojou zviazanosťou na trhu spôsobili vyššie 
príjmy. Na komplementy sa nedá pozerať ako na samostatné produkty a postupovať tak aj pri 
stanovovaní ich ceny. Je potrebné identifikovať komplementarity a pri cenotvorbe ich využiť. 
Fáza životného cyklu 
Produkt má na trhu pomyslenú životnosť, počas ktorej treba narábať s cenami rešpektujúc zákonitosti 
opísané v podkapitole 2.2.4. 
Cenová stratégia 
Ani pri obmedzení sa na dve cenové stratégie popísané v kapitole 2.2.4 nie je možné jednoznačne 
určiť, ktorú stratégiu pre konkrétny produkt použiť. Existujú však parametre produktu ako inovácia, 
ktorú produkt prináša a imidž značky, ktorá ho produkuje, na základe ktorých sa výber stratégie dá 
uskutočniť. Presné pravidlá však nie je možné stanoviť z dôvodu, že až trh určí správnosť 
rozhodnutia. Aj pri zvolenej stratégii nie je presne určená výška ceny, ale len jej približný rast alebo 
klesanie v čase. 
Inovácie 
Predstavujú veľkú investíciu producenta, ktorú je možné speňažiť vo forme vyšších cien. Je jedným z 
ukazovateľov, ktoré sa používajú na určenie cenovej stratégie. Všeobecne platí, že produkt s vyššou 
mierou inovácie, ktorú prináša, si môže diktovať vyššie ceny. 
Úspory z rozsahu 
Úspory z rozsahu11 vyvolávajú pozitívnu spätnú väzbu12. Ponuka rastie z dôvodu znižovania 
marginálnych nákladov a dopyt rastie vďaka rastúcemu úžitku z produktu pri raste počtu užívateľov. 
S rastom predaných kusov je možné znižovať cenu produktu. 
Konkurencia 
Predajca musí pracovať s konkurenčnou výhodou13. Vyššie ceny môže stanoviť len takým 
produktom, ktoré sú diferencované. Konkurencia sa zintenzívňuje s poklesom miery inovácie 
produktu. Konkurencia pôsobí ako na trhu substitútov, tak aj komplementov. 
                                                     
11 Viď podkapitolu 2.3.2.  
12 Viď podkapitolu 2.3.2. 
13 Využitie priaznivých okolností, ktoré spôsobujú rozdiely medzi produktmi. [9] 
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Cenová diskriminácia 
Využitie prvého stupňa je v praxi náročné. Praktickejšie zvyšné dva stupne umožňujú na základe 
segmentácie trhu zvýšiť predaj. Rovnako dôležité ako identifikácia správnych segmentov sú ceny 
jednotlivých verzií.  
3.2 Požiadavky na systém 
Z predošlej kapitoly vyplýva, že predajca len ťažko dokáže vo svojej cenovej politike zohľadňovať 
vplyv všetkých spomenutých faktorov bez použitia podporného nástroja. Pri nesprávne nastavených 
cenách stráca nie len predajca, ale aj spotrebiteľ, pretože v istých prípadoch si produkt nemôže 
dovoliť a neuspokojí tak svoju potrebu. Je potrebné špecifikovať systém, ktorý bude brať do úvahy čo 
najviac informácií o trhu a výslednými cenami zaručí optimálny spoločenský úžitok. Taký systém 
obmedzím na vstupy, ktoré popisujem v podkapitole 3.1. 
Systém má pracovať so vstupnými parametrami trhu. Nie je možné vytvoriť systém modelujúci 
trh ako celok, ale len taký systém, ktorý sleduje len skúmané oblasti. Samotné zadanie vstupov môže 
byť vykonávané číselne, mierami, percentuálne, pravdepodobnostne. Systém vstupy transformuje na 
výstupy, ktorými môžu byť:  
- odporučená cenová stratégia,  
- nastavenie cien jednotlivých verzií,  
- určenie prahu akceptovateľného pirátstva,  
- definícia optimálnych verzií- vlastností a ich cien,  
- hodnotu uzamknutia spotrebiteľov,  
- definícia produktov tvoriacich optimálne zväzky,  
- odhadovaný predaj produktov a pod.  
 
Prínosná je možnosť zmeny niektorého zo vstupných parametrov a zistenie dôsledkov, aké by 
táto zmena mala- citlivostná analýza. Napríklad:  
- ako by sa zmenila informovanosť spotrebiteľov o produkte, ak sa zdvihne prah 
akceptovateľného pirátstva,  
- ako by sa zmenil predaj, ak by sa do sortimentu pridala ďalšia verzia produktu s konkrétnou 
cenou a vlastnosťami, 
- aký produkt je potrebné vyvinúť (aké má mať vlastnosti), aby vyplnil medzeru na trhu, 
- akou cenou podporiť predaj produktu vo fáze poklesu (viď podkapitolu 2.2.4), 
- ako zmeniť ceny komplementárnych produktov, aby celkový zisk bol maximálny, 
- ako nastaviť ceny tak, aby boli úspory z rozsahu maximálne, 
- aká je optimálna cena produktu v každom časovom okamihu, 
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- kedy cenu meniť a ako, 
- kedy prísť s výrobkom na trhu, aby príjmy z jeho predaja boli maximálne a pod. 
 
Systém má pracovať s koeficientmi, ktoré vyjadrujú číselne niektorý z faktorov. Je zaujímavé 
sledovať vývoj hodnoty koeficientu v čase pri zadaných parametroch. Jednotlivé koeficienty 
modelujú čiastkové elementy a efekty na trhu. Kľúčová je transformácia vstupných údajov o trhu do 
reprezentácie, ktorá umožňuje algoritmické spracovanie.   
Systém môže pracovať na princípe modelovania a simulácie, multiagentnej simulácie alebo 
teórie hier (všeobecná rovina). 
3.3 Obmedzenie trhu 
Je potrebné uviesť obmedzenia, ktoré predstavujú abstrakciu trhu. S tou budem pracovať pri návrhu 
prototypu systému. Dôvodom je množstvo a komplexita faktorov, ktoré vplývajú na voľbu cenovej 
stratégie. Abstrakciou však nestratím dôležité črty informačných produktov.   
 
Obrázok 3.1: Model trhu pre ďalšie spracovanie. 
 
Uvažujem trh, ktorého model je na Obrázku 3.1. Na trhu pôsobí niekoľko značiek 
(producentov). Každý z nich ponúka niekoľko produktov a každý produkt môže mať niekoľko verzií. 
Všetky uvažované produkty sú substitúty. Komplementarita znamená vnesenie množstva závislostí, 
čo by prototyp značne skomplikovalo. 
3.4 Špecifikácia prototypu 
V tejto podkapitole uvádzam stručnú špecifikáciu prototypu, ktorého návrh je v nasledujúcej kapitole.  
Prototyp má pracovať s modelom trhu, ktorý je špecifikovaný vstupnými parametrami. Na 
základe parametrov má prototyp uskutočniť simuláciu na namodelovanom trhu a poskytnúť výsledky. 
Entity trhu majú byť reprezentované objektovo (produkt, verzia, spotrebiteľ). Na trhu sú rádovo 
tisícky spotrebiteľov, ktorých kúpne chovanie sa simuluje.  
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Vstupné parametre, s ktorými má prototyp pracovať pokrývajú základné charakteristiky 
informačných produktov a sú nasledovné: 
- životný cyklus produktu, 
- experience good problém, 
- sieťové externality, 
- cenová diskriminácia, 
- verzovanie a  
- cenová stratégia. 
 
Výstupom prototypu je byť simulácia v čase, kde jeden krok predstavuje jeden deň. Simulácia 
prebehne na jednom roku a prototyp vykreslí predaj produktov a ich verzií na namodelovanom trhu. 
Prototyp má umožňovať analýzy, ktoré podajú súvislosti medzi vstupnými parametrami, ktoré 
predtým neboli zrejmé. 
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4 Návrh 
Špecifikácia prototypu uvedené v podkapitole 3.4 je vymedzuje základný priestor, na ktorom prototyp 
má simulovať trh namodelovaný v podkapitole 3.3. Určuje vstupné parametre, s ktorými má prototyp 
pracovať, preto je potrebné navrhnúť spôsob ich reprezentácie. Takisto treba špecifikovať formu 
výstupov. Kapitola 4 popisuje logiku prototypu: vstupy, s ktorými v aplikácii pracujem, ako s nimi 
pracujem a aké výsledky aplikácia poskytuje. Z pohľadu vlastného prínosu táto kapitola predstavuje 
najväčšiu oblasť.  
Cieľom kapitoly je navrhnúť prototyp pre podporu voľby cenovej stratégie. Prototyp má 
predikovať vývoj na trhu na základe špecifikovaných vstupných parametroch uplatňujúc pritom 
zákonitosti popísané v kapitole 2. Dynamiku trhu modelujem v diskrétnom čase obmedzenom na 
jeden rok, kde krok predstavuje jeden deň. V tejto kapitole popisujem model trhu, s ktorým 
v nasledujúcej kapitole experimentujem simuláciou v čase. Cieľovým výstupom systému je predikcia 
vývoja predaja špecifikovaných produktov a ich verzií, vývoj hodnôt koeficientov, ktoré modelujú 
charakteristiky informačných produktov, zistenie citlivosti predaja na zmenu cien jednotlivých verzií 
a nájdenie optimálnych cien verzií, ktoré maximalizujú príjem zvoleného predajcu.  
Prototyp má za cieľ položiť základ pre ďalšie vylepšenia modelu, ktoré budú pracovať s väčšou 
množinou faktorov definovaných v podkapitole 3.1. Nemohol som pritom vychádzať z nejakého 
existujúceho programu z dôvodu neexistencie takého nástroja. Trh predstavuje komplexný, zložitý 
systém s množstvom väzieb a s vysokou mierou neurčitosti, preto je potrebné ho modelovať postupne 
od základných zákonitostí. 
 
Obrázok 4.1: Návrh práce s prototypom. 
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Postup práce s prototypom uvádzam na Obrázku 4.1. Systém má dve hlavné časti: zadanie 
parametrov modelu trhu a simulácia s modelom. Produkt charakterizujú jeho súhrnné vlastnosti a na 
trhu vystupuje v podobe svojich verzií, ktoré majú vlastnosti špecifické každej z nich. Spotrebitelia sú 
popísaný stratifikačnými parametrami a svojimi požiadavkami na produkt. Po zadaní všetkých 
vstupov ich systém spracuje a odsimuluje vývoj na trhu. Využíva pri tom metódy, ktoré modelujú 
zákonitosti trhu. Výsledkom simulácie je predikcia predaja produktov v grafickej podobe 
a optimalizácia. Táto kapitola je ďalej rozdelená  podľa dvoch hlavných častí systému. 
4.1 Zadanie parametrov, metódy modelu 
Prvá časť prototypu získava parametre modelu trhu. Popisujem, aké vstupy používam, ako ich 
reprezentujem a akú majú nadväznosť na kapitolu 2. V tejto podkapitole ďalej opisujem navrhnuté 
metódy pre transformáciu vstupných parametrov na výstupy definované v podkapitole 4.2. Preto sa 
táto podkapitola delí na vstupy a metódy.  
4.1.1 Vstupné parametre modelu trhu 
Parametre delím na tri skupiny, podľa toho, aké objekty na trhu popisujú. Sú to parametre: 
- produktu, 
- verzie a  
- spotrebiteľov. 
 
Základnými parametrami sú počet produktov a spotrebiteľov na trhu a priemerná cena 
produktu. Produktov môže byť jeden až neobmedzene veľa a počet spotrebiteľov je potrebné určiť 
tak, aby simulácia poskytovala dostatočne relevantné výsledky ohľadne náhodnosti (viď podkapitolu 
5.2). Pri malom počte spotrebiteľov by sa neprejavili vzťahy medzi faktormi a pri veľkom počte by 
simulácia trvala príliš dlho. Túto hodnotu je možné určiť až pri testovaní prototypu. Priemerná cena 
produktu predstavuje priemernú cenu substitútov na trhu. Je to údaj z marketingového výskumu 
a reprezentujem ho ako celé číslo, implicitne má hodnotu 500.   
Parametre produktu 
Názov produktu:  textový identifikátor, povinný údaj. 
Značka produktu: producent produktu, producent môže mať na trhu viac produktov, 
povinný údaj. 
Dátum vydania: deň z intervalu >< 365,1 , ktorý uvádza dátum uvedenia na trh, celé 
číslo, implicitná hodnota 1. 
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Oslovenie sociálnych skupín: pre každú sociálnu skupinu14 sa určí, ako ju produkt oslovuje, reálne 
číslo z intervalu >−< 10,10 , implicitná hodnota 0. 
Vernosť značke: udáva percento zo všetkých spotrebiteľov na trhu, ktorí sú verní 
danej značke, implicitná hodnota 0. 
Imidž značky: udáva obraz a hodnotu značky na trhu, reálne číslo z intervalu 
>−< 10,10 , implicitná hodnota 0. 
Existencia demo verzie: binárny parameter udávajúci, či predajca poskytuje bezplatnú 
skúšobnú verziu, implicitne produkt nemá demo verziu. 
Recenzia: objektívne hodnotenie produktu, reálne číslo z intervalu 
>−< 10,10 , implicitná hodnota 0. 
Životnosť produktu: predpokladaná doba aktívneho predaja produktu na trhu, celé číslo 
z intervalu >∞< ,1 , povinný údaj. 
Počet verzií: počet konkrétnych foriem produktu na trhu, celé číslo z intervalu 
>∞< ,1 , povinný údaj. 
Krivka externalít: krivka rastu úžitku produktu s rastúcim počtom jeho užívateľov, 
jedna z piatich možností: nevykazuje externality, exponenciálny rast, 
logaritmický rast, krivka v tvare paraboly a S krivka, implicitne 
produkt nevykazuje externality.  
Maximálny počet užívateľov: počet užívateľov, kedy je vplyv externalít maximálny, celé číslo 
z intervalu >∞< ,1 , povinný údaj, ak produkt vykazuje externality. 
 
Tieto parametre sa týkajú každej verzie daného produktu. Parametre verzie ďalej špecifikujú 
konkrétnu formu produktu na trhu- jeho verziu. 
Oslovenie sociálnej skupiny produktom vyjadruje mieru, akou charakter produktu zaujíma 
danú skupinu. Ešte sa neuvažujú vlastnosti produktu ani jeho cena. Týka sa fázy rozpoznania 
problému v kúpnom rozhodovacom procese opísaného v podkapitole 2.2.2. Najnižšia hodnota -10 
znamená absolútny nezáujem o oblasť, ktorú tvorí charakter produktu. Hodnota 10 predstavuje 
najväčší záujem. Príklad: softvér o vývoji akciového trhu oslovuje skupinu A minimálne, ale 
burzových maklérov (skupina E) maximálne. Konkrétne oslovenie nie je možné určiť presne a preto 
s touto neurčitosťou pracujem aj v metódach pracujúcich s týmto parametrom.  
 Vernosť značke v sume cez všetky značky nesmie prekročiť hodnotu 100. Vernosť značke 
určená pri jej prvom produkte je už pre ďalšie produkty tej istej značky nemenná. Imidž značky 
podobne ako oslovenie nie je možné určiť presne, je však dôležitý, ako to vyplýva z podkapitoly 
                                                     
14 Uvažujem stratifikáciu z podkapitoly 2.2.2 časť čierna skrinka spotrebiteľov na skupiny A, B, C1, C2, D a E. 
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2.2.4, pre určenie cenovej stratégie. Parametre existencia demo verzie a recenzia sú užitočné pre 
riešenie experience good problému. 
 
Obrázok 4.2: Súvis parametrov pre experience good problém. 
 
Tento fakt zobrazujem na Obrázku 4.2. Hodnota recenzie -10 reprezentuje najhoršie 
hodnotenie, 0 priemerné a 10 najlepšie. Životnosť produktu vychádza z podkapitoly 2.2.4. Všeobecný 
produkt má krivku predaja v čase definovanú na základe životného cyklu produktu. Tento parameter 
spolu s dátumom vydania používam, aby bolo možné túto krivku špecifikovať pre konkrétny produkt, 
čo sa týka osi času. Hodnoty na ose ceny riešim metódou opísanou v podkapitole 4.1.2. Životnosť 
produktu môže byť od jedného dňa až po hodnotu značne väčšiu ako je rozsah simulačného času- 
jeden rok. Preto je horná medza prípustného intervalu nekonečno. Týka sa produktov, ktoré majú 
neobmedzenú životnosť. Používam štyri krivky externalít, ktorých tvar vychádza z podkapitoly 2.3.2.  
Parametre verzie 
Názov verzie: textový identifikátor, povinný údaj. 
Cena verzie: celé číslo, implicitná hodnota 1.    
Počet predaných kusov: počet predaných kusov verzie v počiatočnom čase 1, celé číslo, 
implicitná hodnota 0. 
Úžitok z ilegálnej verzie: kvalita pirátskej verzie, reálne číslo z intervalu <0,10>, implicitná 
hodnota 0. 
Náklady na ilegálnu verziu: náklady, ktoré spotrebiteľ musí vynaložiť na zaobstaranie si pirátskej 
verzie, celé číslo z intervalu <0,∞>, implicitná hodnota 0. 
Počet pirátov: počet spotrebiteľov, ktorí využívajú ilegálnu verziu produktu, celé 
číslo z intervalu <0,∞>, implicitná hodnota 0. 
Vykazuje externality: binárny parameter udávajúci, či verzia vykazuje sieťové externality, 
implicitne verzia externality nevykazuje. 
Inovácia: miera inovácie, ktorú prináša verzia, reálne číslo z intervalu <0,10>, 
implicitná hodnota 0. 
Grafika: miera spracovania grafického užívateľského rozhrania, reálne číslo 
z intervalu <0,10>, implicitná hodnota 0. 
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Pridaná hodnota: miera pridanej hodnoty, ktorú prináša verzia, reálne číslo z intervalu 
<0,10>, implicitná hodnota 0. 
Rozlíšenie: miera kvality rozlíšenia obrazu verzie, reálne číslo z intervalu 
<0,10>, implicitná hodnota 0. 
Rýchlosť spracovania: miera rýchlosti a efektívnosti spracovania údajov, ktorú verzia 
poskytuje, reálne číslo z intervalu <0,10>, implicitná hodnota 0.  
Čerstvosť dát: miera aktuálnosti dát, ktoré verzia poskytuje, reálne číslo z intervalu 
<0,10>, implicitná hodnota 0. 
 
Produkt je uvedený na trh so všetkými svojimi verziami v deň, ktorý je uvedený ako parameter 
dátum vydania pre daný produkt. V danom dni z dôvodu všeobecnosti môže byť z každej verzie 
predaný ľubovoľný počet kusov, ale implicitná hodnota je nula.  
Parametre úžitok z pirátskej verzie, náklady na ilegálnu verziu a počet pirátov špecifikuje 
pirátstvo, ktoré je definované v podkapitole 2.3.10. Úžitok z ilegálnej verzie má hodnotu 0, ak 
pirátska verzia vôbec nie je kvalitatívne náhradou za legálnu verziu. Hodnotu 10 má v prípade, ak si 
spotrebiteľ môže zaobstarať pirátsku verziu rovnakej kvality ako je legálna verzia15. Náklady na 
ilegálnu verziu zahŕňajú aj možné pokuty za používanie pirátskeho produktu a pod. Tento parameter 
nepredstavuje len náklady na stiahnutie si ilegálnej verzie produktu z internetu. Ak je známe, koľko 
spotrebiteľov používa ilegálnu verziu, zadá sa tento počet ako hodnota parametru počet pirátov. 
V modeli uvažujem fakt, že spotrebiteľ, ktorí používa pirátsku verziu si môže kúpiť legálnu. Kto 
piráti môže prejsť na originál, ak budú splnené podmienky pre pozitívne rozhodnutie o kúpe. Aj 
pirátski spotrebitelia predstavujú užívateľov, ktorí zvyšujú efekt sieťových externalít. Ak produkt 
vykazuje sieťové externality, neznamená to, že to platí pre každú jeho verziu. Vykazovanie sieťových 
externalít tak môže byť variabilná vlastnosť verzie, ktorá ju odlišuje od ostatných.        
Posledných šesť parametrov predstavuje časť špecifikácie verzie, ktorá popisuje jej vlastnosti, 
cez ktoré je možné porovnávať ju s ostatnými na trhu. Tieto vlastnosti by mali byť definované 
dostatočne objektívne, aby bolo možné verzie na ich základe porovnávať. Vychádzam z možných 
úprav uvedených v podkapitole 2.3.7 (časť cenová diskriminácia druhého stupňa), vďaka ktorým je 
možné vytvoriť z pôvodného produktu rôzne verzie. Pracujem so šiestimi vlastnosťami, ktoré je nutné 
pre konkrétnu aplikačnú oblasť prototypu meniť podľa potrieb. Inovácia je vlastnosť, ktorú je možné 
použiť pre každú aplikačnú oblasť. Je to dôležitý parameter, ktorý ovplyvňuje cenovú stratégiu, viď 
podkapitoly 2.2.4 a 2.2.5. Týchto šesť parametrov ďalej nazývam vlastnosťami verzie. Hodnota 
parametru 0 znamená najnižšiu mieru danej vlastnosti a hodnota 10 maximálnu. Použil som stupnicu, 
na ktorej je možné určiť hodnotu parametru ako reálne číslo, čím som chcel pokryť všeobecnosť 
                                                     
15 A neprichádza tým ani o ďalšie výhody z používania produktu ako napríklad podpora, aktualizácie a pod. 
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vlastností. Pre inovácie by bolo možné použiť napríklad stupnicu troch hodnôt podľa základného 
členenia inovácií v podkapitole 2.2.5.  
Parametre spotrebiteľov 
Parametre špecifikujúce spotrebiteľa, ktoré sú vstupom modelu sú nasledujúce: 
- sociálna skupina, 
- oslovenie, 
- už kúpil, 
- vernosť značke a 
- požiadavky. 
 
Primárnym parametrom spotrebiteľa je príslušnosť do jednej zo šiestich sociálnych skupín A, 
B, C1, C2, D a E. Na základe príslušnosti k sociálnej skupine má spotrebiteľ stanovenú mieru, akou 
ho produkt oslovuje (viď parameter oslovenie v parametroch produktu v podkapitole 4.1.1). 
Parameter už kúpil určuje, či si už spotrebiteľ produkt kúpil. Nakoľko uvažujem len trh substitútov, 
ak si spotrebiteľ už produkt kúpi (v ľubovoľnej verzii), ďalej sa o kúpu nezaujíma. Tento parameter 
neovplyvňuje fakt, či spotrebiteľ používa pirátsku verziu. Ďalším parametrom je fakt, ktorým 
značkám je spotrebiteľ verný. Môže byť verný žiadnej až všetkým značkám. Nastavenie parametru 
vernosti značke je popísané v ďalšej podkapitole. Vychádza z parametru vernosť značke, ktorý 
definuje produkt.  
Je zrejmé, že jednotlivé sociálne skupiny majú rozdielne požiadavky na produkt. Preto sa pre 
každú sociálnu skupinu definujú jej vlastné požiadavky. Požiadavky sa týkajú verzií, pretože až 
verzia obsahuje kompletnú špecifikáciu, ktorú vníma spotrebiteľ. Verzia dedí vlastnosti produktu 
a rozširuje ich svojimi ďalšími parametrami. Spotrebiteľ porovnáva svoje požiadavky s vlastnosťami 
verzie a preto štruktúra požiadaviek musí v rámci jedného modelu sedieť so štruktúrou vlastností 
verzií. Inak povedané, požiadavky jednotlivých sociálnych skupín sa definujú na rovnakých šesť 
parametrov, akými sa špecifikujú vlastnosti verzie. Požiadavky teda reprezentuje pre každú sociálnu 
skupinu šesť mier, ktoré sú reálnymi číslami z intervalu <0,10> a implicitná hodnota je 0. Pre 
konkrétnu sociálnu skupinu môžu mať jednotlivé vlastnosti rôzne váhy. Napríklad skupina A bude 
mať pre vlastnosť inovácia nižšiu váhu ako skupina E. Váhy reprezentujú mieru, akou je hodnota 
danej vlastnosti podstatná pre konkrétnu sociálnu skupinu. Parameter požiadavky teda reprezentuje 
pre každú sociálnu skupinu:  
- váha a  
- hodnota každej zo šiestich vlastností.      
 
Váha je reálne číslo z intervalu <0,10> a implicitná hodnota je 0. 
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4.1.2 Navrhnuté metódy 
Metódy modelu sa týkajú jednotlivých objektov: produkt, verzia a spotrebiteľ. Túto podkapitolu 
člením podľa tejto príslušnosti. Jednotlivé metódy popisujem spôsobom: závislosti, vstupy, výstupy a 
postup. 
Metódy objektu produkt 
Produktu sa týkajú metódy: 
- životná fáza a 
- experience. 
 
Životná fáza 
Metóda je závislá na simulačnom čase, pretože čas mení životnú fázu produktu. 
Vstupmi metódy sú: simulačný čas, parameter dátum vydania, parameter životnosť produktu, 
parameter imidž značky a inovácia produktu, ktorá sa ráta ako maximum hodnoty parametra inovácia 
cez všetky verzie daného produktu. 
Výstupom metódy je koeficient životného cyklu, reálne číslo z intervalu 1,0 . Ten sa ďalej 
použije na úpravu cenovej predstavy spotrebiteľa o produkte. Koeficient zohľadňuje stav produktu 
v jeho životnom cykle. Metóda ďalej určí, aká cenová stratégia je pre produkt vhodná- zbieranie 
smotany alebo penetrácia. 
Metóda najprv určí vhodnú cenovú stratégiu pre produkt na základe imidžu značky a inovácie. 
Tieto hodnoty sú vstupom fuzzy regulátora. Použitie fuzzy regulátora odôvodňujem neurčitosťou. 
Kvôli nedostatku informácie nutnej k jednoznačnému určeniu cenovej stratégie je potrebné použiť 
jednu z metód ako napríklad klasickú pravdepodobnosť, Bayesovskú pravdepodobnosť, 
Dempsterovu-Shaferovu teóriu alebo fuzzy teóriu [10]. Neurčitosť je tu spôsobená možnosťou 
chybného určenia cenovej stratégie z dôvodu nekompletnosti všetkých relevantných informácií. 
Medzi stratégiami neexistuje ostré a jasne definované hranice. V teórii (viď podkapitolu 2.2.4) sa 
hovorí o vplyve inovácie a imidžu značky. Použitie fuzzy regulátora je vhodné aj z dôvodu, že do 
fuzzy pravidiel je možné zakomponovať rozhodovanie experta a to vytvorením takých pravidiel, 
ktoré dostatočne presne rozhodujú problematiku. Fuzzy regulátor tak umožňuje variabilný 
mechanizmus odvodzovania cenovej stratégie, ktorý sa dá upraviť zmenou pravidiel a modelovanie 
neurčitosti, ktorú predstavujú parametre modelu. Stupeň príslušnosti súvisí s neistotou spojenou 
s príslušnosťou prvku do súboru s neostrými hranicami (fuzzy množiny) [10]. 
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Obrázok 4.3: Fuzzy termy. 
 
Fuzzy regulátor pracuje s dvoma vstupnými ostrými hodnotami: imidž značky a inovácia. 
Keďže majú rôzne intervaly možných hodnôt, inováciu si normalizujem do intervalu imidžu značky, 
teda 10,10− . Definujem tri fuzzy množiny (termy): malá, stredná a vysoká, ktoré uvádzam na 
Obrázku 4.3. 
 
imidž značky 
malá stredná vysoká 
inovácia 
malá P P P 
stredná P P S 
vysoká S S S 
Tabuľka 2: Fuzzy pravidlá. 
 
Pre vstupné hodnoty prevediem na miery príslušnosti k jednotlivým termom prislúchajúcej 
lingvistickej premennej. Vo fáze fuzzy inferencie používam pravidlá, ktoré uvádzam v Tabuľke 2. 
Tieto pravidlá som stanovil na základe experimentovania s fuzzy regulátorom a slúžia len na 
prezentáciu prototypu. Pre reálne nasadenie systému v praxi je potrebná spolupráca s odborníkom 
z aplikačnej oblasti, ktorého znalosti by sa zakomponovali do pravidiel. V roli osoby zodpovednej za 
korektnú syntézu pravidiel sa objavuje znalostný inžinier. Jeho rola spočíva v zostrojení pravidiel 
a v prípravnej fáze pred vlastnou syntézou. Vtedy volí stratégiu a metódu pre prácu s expertom. Tieto 
stratégie a metódy sa pohybujú od jednoduchých dialógových schém rozhovorov, cez špeciálne 
techniky vyťažovania informácií z expertových skúseností až po softvérové modely mapovania 
a zviditeľňovania znalostí [10]. Používam Mamdaniho fuzzy implikáciu, ktorá pracuje s minimami 
hodnôt miery príslušnosti k termu [11]. 
 
Obrázok 4.4: Výstupné fuzzy termy. 
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Vo fáze defuzzyfikácie sa určia miery príslušností P (penetrácia) a S (zbieranie smotany16) 
k fuzzy množinám na Obrázku 4.4. Vyráta sa ťažisko plochy, ktorého hodnota sa normalizuje na 
interval reálnych čísel 1,0 . Hraničná hodnota 0,5 delí cenovú stratégiu zbierania smotany (hodnoty 
väčšia ako 0,5) a penetrácie (hodnoty menšie ako 0,5). Pomocou tohto reálneho čísla určím, s akou 
váhou má byť pre daný produkt použitá konkrétna cenová stratégia. Napríklad: hodnota 0,2 znamená, 
že sa z 20% použije zbieranie smotany a z 80% penetrácia. 
Pri návrhu som experimentoval s fuzzy regulátorom takým spôsobom, že som vykresľoval jeho 
výstupy na celom intervale vstupných hodnôt, ktoré som pomocou Matlab plot funkcie vizualizoval.   
 
Obrázok 4.5: Výstup fuzzy regulátora. 
 
Vizualizácia výstupu je na Obrázku 4.5. Je zrejmé, že vysoká inovácia implikuje zbieranie 
smotany bez ohľadu na imidž značky. Producent produktu s nízkou inováciou musí nasadiť 
penetráciu aj napriek svojmu vysokému imidžu. Na Obrázku 4.5 je vidieť, že výsledná trojrozmerná 
krivka nie je hladká na miestach, kde by mala byť (priehyby). To je spôsobené jednoduchosťou 
pravidiel a nízkym počtom termov. 
V druhej časti metóda určí hodnotu koeficientu životného cyklu. Z teórie vyplýva (viď 
podkapitolu 2.2.4), že krivka ceny produktu v čase má pre cenovú stratégiu: 
- penetrácie tvar Gaussovej krivky a 
- zbierania smotany pravej polovice tejto krivky. 
 
 
 
                                                     
16 Skimming. 
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Hodnota koeficientu životného cyklu sa pre cenovú stratégiu penetrácie ráta ako:  
( )
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 −
−
2
2
2σ
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e ,        (9) 
kde t  je aktuálny simulačný čas, dátum=µ  
2
životnosť
vydania +  a 
6
životnosť
=σ . Krivka (9) 
je normalizovaná na interval 1,0 . Cez parametre dátum vydania, životnosť produktu a aktuálny 
simulačný čas sa určí pozícia na krivke životného cyklu produktu. 
Hodnota koeficientu životného cyklu sa pre zbieranie smotany ráta tiež pomocou rovnice (9), 
ale dátum=µ  vydania  a 
3
životnosť
=σ . Použil som tzv. σ3  interval, ktorý pre malé série čísel 
ako obmedzenie postačuje [12]. 
Výsledná hodnota koeficientu životného cyklu pre produkt sa určí cez váhy penetrácie 
a zbierania smotany, čo je výstup fuzzy riadenia. Napríklad pre hodnotu fuzzy výstupu 0,2 je hodnota 
výstupu metódy životnej fázy: 0,8*koeficient životného cyklu pre penetráciu + 0,2*koeficient 
životného cyklu pre zbieranie smotany.  
 
Obrázok 4.6: Získanie koeficientu životného cyklu. 
 
Princíp rátania koeficientu životného cyklu demonštrujem na Obrázku 4.6, kde dátum vydania 
má hodnotu 10 a životnosť 50. Výsledná krivka je váhovaným súčtom krivky penetrácie a zbierania 
smotany. Konkrétna hodnota koeficientu životného cyklu sa získa dosadením aktuálneho simulačného 
času. 
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Experience 
Metóda je závislá na čase, ak sa v čase mení počet spotrebiteľov používajúcich produkt. Čím viac 
ľudí produkt používa, tým viac ľudí si je vedomých jeho kvality. Táto metóda rieši experience good 
problém, na ktorý vplývajú vstupné parametre metódy.  
Vstupmi metódy sú: počet užívateľov produktu, počet pirátov, ktorí využívajú produkt a 
parametre produktu: existencia demo verzie, recenzia, imidž značky. Počet užívateľov produktu sa 
vyráta ako suma užívateľov všetkých verzií daného produktu. Podobne sa určí počet pirátov.  
Výstupom metódy je koeficient povedomia o kvalite produktu, reálne číslo z intervalu 1,0 . 
Hodnota 0 znamená, že povedomie je minimálne a experience good problém je prekážkou v kúpnom 
rozhodovaní spotrebiteľov. Naopak hodnota 1 znamená, že experience good problém nie je prekážkou 
a spotrebiteľov pri rozhodovaní neodrádza. 
Parametre recenzia a imidž značky sú vstupom fuzzy riadenia, ktoré som použil znova 
z dôvodu neurčitosti. Parametre majú rovnaký interval hodnôt a preto nie je potrebná vstupná 
normalizácia. Použitie týchto parametrov vychádza z teoretického základu v podkapitolách 2.1.5 
(časť asymetrické informácie) a 2.3.1. Termy fuzzyfikácie sú rovnaké ako v metóde životná fáza (viď 
metódy týkajúce sa produktu v podkapitole 4.1.2), ale fuzzy pravidlá sú rozdielne. Tie určujem na 
základe hodnoty parametra existencia demo verzie. Tento parameter má najväčší vplyv na experience 
good problém, pretože spotrebiteľovi umožňuje vyskúšania produktu, ktorý je predmetom obchodu. 
Situácia sa rozvetvuje: 
- produkt nemá demo verziu: fuzzy pravidlá sú v Tabuľke 3, 
 
imidž značky 
malá stredná vysoká 
recenzia 
malá M M S 
stredná M S V 
vysoká S V V 
Tabuľka 3: Fuzzy pravidlá, ak neexistuje demo. 
 
- produkt má demo verziu: fuzzy pravidlá sú v Tabuľke 4, 
 
imidž značky 
malá stredná vysoká 
recenzia 
malá S S V 
stredná S V V 
vysoká V V V 
Tabuľka 4: Fuzzy pravidlá, ak existuje demo. 
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kde M znamená malá, S stredná a V vysoká ako termy výstupu fuzzy riadenia. Tieto termy sú zhodné 
so vstupnými termami v metóde životná fáza (viď Obrázok 4.3). Z tabuliek 3 a 4 vyplýva, že 
existencia demo verzie mení pôvodný term M na S a S na V. Výstupná ostrá hodnota sa určí pomocou 
ťažisko plochy. Výstup sa normalizuje do intervalu 1,0 . Táto hodnota ( f ) sa ešte upraví 
v závislosti na počte užívateľov produktu. Zistí sa, koľko percent ( p ) zo všetkých spotrebiteľov na 
trhu používa daný produkt. Normalizovaný výstup fuzzy riadenia sa zvýši o zistené percento a získam 
výstup metódy experience: koeficient povedomia o kvalite = ( )100/1 pf + .  
 
Obrázok 4.7: Výstupy fuzzy riadenia, ak neexistuje demo. 
 
 
Obrázok 4.8: Výstupy fuzzy riadenia, ak existuje demo. 
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Na Obrázku 4.7 uvádzam výstupy fuzzy riadenia pre jednotlivé vstupy, ak produkt nemá demo 
verziu a na Obrázku 4.8, ak demo verziu má. 
Metódy objektu verzia 
Verzie sa týkajú metódy: 
- vlastnosti a 
- externality. 
Vlastnosti 
Metóda nie je závislá na čase a preto sa aplikuje iba jedenkrát. Jej cieľom je poskytnúť formalizmus 
na objektívne porovnávanie verzií. 
Vstupom metódy sú vlastnosti verzie. V prototype som sa obmedzil na šesť parametrov (viď 
vlastnosti verzie v podkapitole 4.1.1). Všeobecne by vstupmi mohli byť také vlastnosti verzie, ktoré 
tvoria množinu objektívnych parametrov, na základe ktorých by sa dali medzi sebou porovnávať 
verzie rôznych produktov.  
Výstupom metódy je koeficient vlastností verzie, reálne číslo z intervalu 10,10− , ktoré 
udáva súhrnné vlastnosti verzie. Vlastnosti verzie je možné popísať viacerými parametrami, ale 
cieľom je stanovenie jednej hodnoty, ktorá by umožnila jednoduché porovnávanie verzií. Táto 
hodnota je dôležitá pre zistenie ako kvalitatívneho rozdielu (lepšia/horšia verzia), tak aj presného 
rozdielu medzi vlastnosťami verzií. 
Na získanie koeficientu vlastností verzie navrhujem tri spôsoby: 
- vážený priemer, 
- radarový graf a  
- sieť fuzzy regulátorov. 
 
Jednotlivé vlastnosti nemusia mať rovnako veľký vplyv na výslednú hodnotu koeficientu. 
Najjednoduchší spôsob je rátanie váženého priemeru, kde sa pre každú z vlastností určí váha 
a hodnota danej vlastnosti. Pre vlastnosti verzie (definované v podkapitole 4.1.1 v časti parametre 
verzie) nie je problém určiť vážený priemer. Nevýhodou tohto spôsobu je zohľadnenie iba váh 
a neumožnenie jemnejšej špecifikácie vlastností. Môže nastať situácia, keď je vysoká hodnota jednej 
vlastnosti anulovaná nízkou hodnotou inej vlastnosti. Vo výslednom koeficiente sa tak stratí 
informácia o vysokej miere danej vlastnosti. Zadávanie hodnôt jednotlivých parametrov vlastností 
a ich váh je pri tomto spôsobe možné číselne.    
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Obrázok 4.9: Zadávanie vlastností cez radarový graf. 
 
Vylepšením zadávania je použitie radarového grafu. Príklad uvádzam na Obrázku 4.9. 
Jednotlivé parametre vlastností sú reprezentované osami a výsledný koeficient je plocha, ktorú 
hodnoty vlastností vymedzujú. 
Tretí spôsob pracuje s neurčitosťou, ktorú vlastnosti predstavujú, prostredníctvom siete fuzzy 
regulátorov. V modelovanom prostredí existuje niekoľko systémových premenných, ktorými je 
možné kvalitatívne popisovať vlastnosti verzie [11]. Použitie siete a nie jedného regulátora je 
z dôvodu potreby konštrukcie jedného regulátora (pre párny počet parametrov vlastností), ktorý má 
na vstupe dva parametre (pre nepárny počet parametrov treba dva regulátory, kde druhý má tri 
vstupy).    
 
Obrázok 4.10: Sieť fuzzy regulátorov na získanie koeficientu vlastností verzie. 
 
Príklad siete fuzzy regulátorov je na Obrázku 4.10. Experimentoval som s použitím siete 
piatich fuzzy regulátorov opísaných v predošlých metódach. Výsledky experimentov ukázali, že pri 
takých termoch a pravidlách sa hodnoty parametrov vlastností vo výslednom koeficiente strácali o to 
viac, o čo skôr bol parameter v sieti regulátorov spracovaný. Napríklad: napriek maximálnej inovácii 
a priemerným ostatným parametrom bol koeficient nízky. Iná topológia siete vykazovala rovnaké 
utlmovanie hodnôt vlastností. 
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Vylepšením siete fuzzy regulátorov je zavedenie váh. Uvádzam časť reprezentujúcu jeden 
fuzzy regulátor s dvoma vstupmi. Nech A  je vlastnosť s definovanou váhou a  a B  je vlastnosť 
s váhou b . Nezmenený fuzzy regulátor určí výstup na základe hodnôt vlastností A  a B . Tento 
výstup sa upraví pomocou váh a  a b . Váhy sú z intervalu 10,10− . Funkcia f  určí víťaznú váhu. 
Aby sa zvýraznili rozdiely medzi váhami, použije sa kvadratická transformácia na váhy vlastností: 
( )
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transformácia t  má vyššiu hodnotu17. Výstup fuzzy regulátora X  sa upraví o váhy vlastností. Určí sa 
hodnota miery posunu 
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1 btatbtat
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−−+−
=  a upravená hodnota fuzzy výstupu 
( )CXrXX −+=´ , kde C  je víťazná vlastnosť18. Posunutie r  je smerom k hodnote víťaznej 
vlastnosti a o taký veľký krok, aký rozdiel medzi váhami vlastností bol. Výsledok ´X  postupuje do 
ďalšieho fuzzy regulátora s váhou ( )bax ,max´= .  
 
Obrázok 4.11: Sieť fuzzy regulátorov s váhami. 
 
Princíp možno zhrnúť tak, že pri jednotlivých fuzzy regulátoroch zaváži váha, ktorú so sebou 
nesie vlastnosť a v tej sú obsiahnuté váhy všetkých predošlých vlastností a to takou mierou, aké 
vysoké ich hodnoty váh boli. Tento spôsob ešte možno vylepšiť úpravou fuzzy pravidiel a použitých 
termov. Takéto použitie váh experimentálne dokázalo, že vlastnosti, ktoré boli spracované skôr, boli 
utlmené menej ako bez použitia váh. Postup znázorňujem na Obrázku 4.11. 
 
Externality 
Metóda je závislá na čase, pretože s rastúcim časom môže rásť počet užívateľov produktu a ich počet 
ovplyvňuje efekt sieťových externalít. Parameter produktu krivka externalít platí pre každú jeho 
verziu, ak hodnota jej parametru vykazuje externality je pravda. To znamená, že niektorá verzia 
                                                     
17 Váhy sú aj záporné, preto kvadratická transformácia. 
18 Víťazná vlastnosť je tá, ktorej váha je víťazná. 
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produktu, ktorý vykazuje externality, nemusí vykazovať externality. Napríklad najnižšia verzia 
počítačovej hry neumožňuje formu hrania multiplayer. 
Vstupmi metódy sú počet užívateľov využívajúcich produkt n  a dva parametre produktu: 
krivka externalít a maximálny počet užívateľov maxn . Počet užívateľov produktu sa určí ako suma 
užívateľov cez všetky verzie produktu, ktoré vykazujú externality a takisto aj suma pirátskych 
užívateľov týchto verzií.  
Výstupom metódy je koeficient externalít, reálne číslo z intervalu 1,0 . Jeho hodnota 0 
znamená, že produkt nevykazuje žiadny efekt sieťových externalít a hodnota 1 predstavuje 
maximálny vplyv sieťových externalít na posudzovanie úžitku z verzie spotrebiteľom. Ak verzia 
nevykazuje externality, hodnota jej koeficientu je nulová. Ak externality vykazuje, hodnota jej 
koeficientu je zdedená od hodnoty koeficientu produktu.  
Hodnota koeficientu produktu sa určí na základe jeho krivky externalít. Ak je n  rovné nule, 
koeficient je nulový a ak je maxnn ≥ , koeficient je rovný 1. Hodnotu koeficientu, ak 
max0 nn <<  definujem cez jednotlivé krivky rastu hodnoty nových zákazníkov. Ich funkčné 
hodnoty sú normalizované na interval 1,0 . Počet užívateľov produktu n  si normalizujem podľa 
maxn  na hodnotu max/´ nnn = . Hodnota výsledného koeficientu externalít je potom pre: 
-  logaritmickú závislosť rovná 
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Obrázok 4.12: Koeficient externalít pre rôzne krivky rastu hodnoty nových zákazníkov.   
 
Jednotlivé krivky uvádzam na Obrázku 4.12. 
Metódy objektu spotrebiteľ 
Spotrebiteľa sa týkajú metódy: 
- požiadavky, 
- cenová predstava, 
- postoj a 
- rozhodnutie kúpy. 
Požiadavky 
Metóda nie je závislá na čase, pretože predpokladám nemenné požiadavky spotrebiteľov na produkt. 
Vstupom metódy je parameter požiadavky popísaný v podkapitole 4.1.1 v časti parametre 
spotrebiteľov, ktorý sa skladá z váh a hodnôt požiadaviek na produkt každej sociálnej skupiny. 
Výstupom metódy je koeficient požiadaviek na produkt, jedno reálne číslo z intervalu 
10,10− , ktoré udáva súhrnné požiadavky na produkt. 
Postup určenia tohto čísla musí byť v rámci modelu rovnaký ako určenie vlastností verzie. Pri 
vlastnostiach je možné váhy určiť napevno, ale pri požiadavkách sa tento parameter zadáva 
explicitne. Na získanie koeficientu požiadaviek teda možno použiť vážený priemer, sieť fuzzy 
regulátorov alebo radarový graf, ktoré sú popísané v podkapitole 4.1.2 v metóde vlastnosti. Cieľom je 
schopnosť jednoznačne porovnať hodnotu vlastností a požiadaviek na určenie, či verzia produktu 
spĺňa svojimi vlastnosťami požiadavky spotrebiteľa na produkt. Požiadavky sa definujú pre sociálnu 
skupinu. Aj v rámci nej však môžu vzniknúť mierne rozdiely v požiadavkách a preto výsledný 
koeficient požiadaviek ešte treba upraviť tak, že sa k nemu s rovnomerným rozložením 
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pravdepodobnosti priráta (odráta) číslo r . Toto číslo je rovné ( )1,02rndN , kde ( )1,0rndN  je 
náhodné číslo s normálnym rozložením pravdepodobnosti s parametrami 0 a 1.  
 
Cenová predstava 
Metóda je závislá na čase, pretože cenová predstava spotrebiteľa na produkt súvisí s fázou životného 
cyklu produktu (viď podkapitolu 2.2.4, kognitívna zložka postoja spotrebiteľa k produktu).  
Vstupom metódy je priemerná cena produktu, koeficient životného cyklu, fakt, či je spotrebiteľ 
verný danej značke a jeho sociálna skupina. Závislosť na čase predstavuje koeficient životného cyklu.  
Výstupom metódy je cenová predstava spotrebiteľa na produkt, čo je maximálna cena, ktorú je 
spotrebiteľ ochotný zaplatiť za produkt, celé číslo z intervalu ∞,1 . Táto cena nie je rovnaká pre 
všetkých spotrebiteľov, ale ide o uplatnenie rozpočtového obmedzenia (viď podkapitolu 2.1.1 časť o 
dopyte) a lojality spotrebiteľa.  
Nakoľko cieľom návrhu je vytvorenie všeobecného prototypu, nie je v tejto rovine možné 
všeobecne určiť cenové hladiny jednotlivých sociálnych skupín, pretože prototyp nie je 
špecializovaný na jeden druh produktov. Uvažujem symetrický rozdiel 30% od priemernej ceny. 
Predpokladám pri tom, že priemerná cena produktu na trhu vyjadruje približnú cenovú predstavu 
strednej sociálnej skupiny spotrebiteľov (C1, C2).  
Cenová predstava sa určí na základe sociálnej skupiny spotrebiteľa vynásobením priemernej 
ceny indexom cenovej hladiny sociálnej skupiny. Hodnoty indexu pre jednotlivé sociálne skupiny sú: 
A 0,7, B 0,82, C1 0,94, C2 1,06, D 1,18 a E 1,3. Tento súčin sa následne upraví o koeficient 
životného cyklu tak, že koeficient môže súčin meniť maximálne o 50% oboma smermi (súčin krát 
(koeficient životného cyklu plus 0,5)). Výsledok sa vynásobí hodnotou 1,1, ak je spotrebiteľ verný 
danej značke. To znamená, že uvažujem, že verní spotrebitelia sú ochotní za produkt svojej obľúbenej 
značky zaplatiť o 10% viac. Podobne ako pri metóde požiadavky, v rámci sociálnej skupiny sa môžu 
vyskytnúť odchýlky a preto výsledok upravujem o ( )%10,0rndN  oboma smermi.  
Hodnoty indexov cenových hladín sociálnych skupín, percento, ktorým cenovú predstavu 
modifikuje koeficient životného cyklu a percento úpravy pri lojalite treba pri reálnom použití 
prototypu určiť z aplikačnej oblasti. 
 
Postoj 
Metóda je závislá na čase, pretože postoj spotrebiteľa k produktu sa môže zmeniť z negatívneho na 
pozitívny pod vplyvom faktorov.  
Vstupy metódy sú parametre spotrebiteľa úž kúpil, oslovenie spotrebiteľa daným produktom, 
lojalita k danej značke a koeficient povedomia o kvalite. 
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Výstup metódy je binárny. Pozitívny postoj spotrebiteľa k produktu znamená, že na základe 
svojich predispozícií (viď podkapitolu 2.2.2) a charakteristík produktu dospel k záujmu o kúpu 
produktu19. Negatívny postoj spôsobí, že spotrebiteľ sa už o produkt bližšie nezaujíma (o parametre 
verzie, jej vlastnosti a cenu) a ani nemá záujem o jeho pirátsku verziu. 
Ak si spotrebiteľ už produkt kúpil, postoj je negatívny. Metóda používa fuzzy regulátor 
definovaný v metóde experience (viď metódy produktu podkapitoly  4.1.2). Regulátor má dva vstupy: 
oslovenie a koeficient povedomia o kvalite. Oslovenie má spotrebiteľ určené na základe svojej 
príslušnosti k sociálnej skupine a je z intervalu 10,10− . Koeficient povedomia o kvalite je 
výstupom metódy experience a je z intervalu 1,0 . Preto sa musí normalizovať na interval 
10,10− . Pravidlá fuzzy regulátora upravuje binárny parameter vernosť značke spotrebiteľa. Ak je 
spotrebiteľ verný značke, pravidlá sa zmenia ako je to opísané v metóde experience. Výstup fuzzy 
regulátora je z intervalu 1,0  (viď Obrázok 4.7) a pri vernosti spotrebiteľa značke je výstup väčší 
alebo rovný hodnote 0,5 (viď Obrázok 4.8). Výsledný postoj sa určí na základe výstupu fuzzy 
regulátora porovnaním, či je výstup väčší alebo rovný deliacej hodnote. Ak by bola deliaca hodnota 
rovná 0,5, znamenalo by to, že verný zákazník bude mať vždy pozitívny postoj k produktu. To nie je 
správne, lebo produkt ho nemusí vôbec oslovovať a môže mať nízky koeficient povedomia o kvalite. 
Preto volím deliacu hodnota 0,6. Použitý fuzzy regulátor umožňuje variabilitu prototypu v určovaní 
postoja a modeluje neurčitosť, ktorá je spojená s parametrom oslovenie.  
 
Rozhodnutie kúpy 
Metóda je závislá na čase. Modeluje kúpne rozhodnutie, ktoré je štvrtou fázou kúpneho 
rozhodovacieho procesu spotrebiteľa popísaného v podkapitole 2.2.2. Ide o posledný krok, ktorý 
predchádza kúpe alebo pirátstvu. Metóda kombinuje parametre verzie a výstupy metód týkajúcich 
produktu, verzie aj spotrebiteľa.  
Vstupmi metódy sú koeficient vlastností verzie, koeficient požiadaviek na produkt, koeficient 
externalít, cenová predstava spotrebiteľa na produkt, parametre úžitok z ilegálnej verzie, náklady na 
pirátsku verziu a cena verzie.  
Výstupom metódy je rozhodnutie spotrebiteľa, či si verziu kúpi (1), zaobstará si jej pirátsku 
verziu (2) alebo ani jedno (3). Metóda vyhodnotí rozhodnutie spotrebiteľa pre jednu verziu. 
Spotrebiteľ, ktorý používa pirátsku verziu, pristupuje k rozhodnutiu o kúpe rovnako ako bežný 
spotrebiteľ. 
                                                     
19 Alebo k záujmu o pirátsku verziu pri vysokej cene legálnej verzie. Spotrebiteľ ďalej postupuje v rozhodovaní 
o kúpe. 
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Koeficient vlastností verzie sa upraví o koeficient externalít tak, že výsledné vlastnosti verzie 
v 20 sú koeficient vlastností plus dvakrát koeficient externalít. To znamená, že maximálny vplyv 
externalít spôsobí zvýšenie hodnoty vlastností o hodnotu 2. Zisk spotrebiteľa z  sa určí ako rozdiel v  
a požiadaviek spotrebiteľa na produkt. Ak je hodnota z  záporná, znamená to, že verzia spotrebiteľovi 
neprinesie požadovaný úžitok a rozhodnutie je negatívne (výstup 3, nezaobstará si ani pirátsku 
verziu). 
Ak má verzia kladné z , skúma sa jej cena. Ak je cena verzie vyššia ako cenová predstava 
spotrebiteľa na produkt, spotrebiteľ rozmýšľa nad pirátstvom (ak ešte nepoužíva pirátsku verziu). 
Vlastnosti pirátskej verzie predstavujú hodnotu v  zníženú parametrom úžitok z ilegálnej verzie21. 
Získa sa úžitok z pirátskej verzie. Ak je väčší alebo rovný ako požiadavky spotrebiteľa na produkt 
a parameter náklady na ilegálnu verziu sú nižšie alebo rovné ako cenová predstava spotrebiteľa na 
produkt, spotrebiteľ si zaobstará pirátsku verziu (výstup 2, viď podkapitola 2.3.10). Ak sú náklady 
vyššie alebo úžitok z pirátskej verzie nižší, spotrebiteľ nebude ani pirátiť a ani si verziu nekúpi 
(výstup 3).      
Ak je cena verzie nižšia alebo rovná cenovej predstave spotrebiteľa na produkt, spotrebiteľ si 
kúpi danú verziu a nebude pirátiť (výstup 1).  
4.2 Simulácia s modelom 
Po zadaní parametrov definovaných v podkapitole 4.1.1 prototyp odsimuluje vývoj trhu. Vstupy sa 
pomocou metód definovaných v podkapitole 4.1.2 transformujú na výstupy popísané v tejto 
podkapitole. Na predikcii predaja je možné vykonať citlivostnú analýzu na ceny jednotlivých verzií 
vybraného produktu a optimalizáciu cien týchto verzií tak, aby príjem ich producenta bol maximálny 
a to pri nemenných ostatných parametroch trhu. 
4.2.1 Princíp simulácie 
Pred začatím simulácie sa musia nastaviť parametre spotrebiteľov sociálna skupina, oslovenie, už 
kúpil, vernosť značke a požiadavky. Ako prvé sa nastaví príslušnosť do sociálnej skupiny. Rozdelenie 
spotrebiteľov do skupín je možné tromi spôsobmi: 
- s rovnomerným rozdelením, 
- s normálnym rozdelením a  
- s vlastnoručne zadaným percentuálnym rozdelením. 
 
                                                     
20 Celkový úžitok verzie pre spotrebiteľa. 
21 Hodnota úžitku z ilegálnej verzie 10 predstavuje, že pirátska verzia má 100% vlastností legálnej verzie. 
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Pri rovnomernom rozdelení sa počet spotrebiteľov rozdelí na šesť rovnako veľkých skupín 
a priradia sa im postupne sociálne skupiny A až E. Pre generovanie normálneho rozdelenia 
nemôžeme použiť inverznú transformáciu, lebo neexistuje inverzná distribučná funkcia. Je vhodné 
použiť vylučovaciu metódu a pre malé  série čísel postačuje obmedzenie sa na σ3  interval [12]. Je 
vhodné, aby rozdelenie jednotlivých parametrov medzi spotrebiteľov bolo náhodné, ale keďže je 
sociálna skupina prvým parametrom, postačuje, aby sa sociálne skupiny priradili postupne 
spotrebiteľom podľa ich objektového identifikátoru bez prvku náhodnosti. A teda v skupine A bude 
2,3%, B 13,6%, C1 34,1%, C2 34,1%, D 13,6% a v skupine E bude 2,3% spotrebiteľov. Pri vlastnom 
percentuálnom rozdelení sa musí testovať podmienka súčtu percent rovného hodnote 100. 
Oslovenie spotrebiteľa produktom sa nastaví podľa jeho sociálnej skupiny. Vernosť značke je 
zadaná percentom zo spotrebiteľov a tu už je potrebná náhodnosť pri nastavovaní definovaného 
percenta verných spotrebiteľov. Využívam generátor pseudonáhodných čísel rnd  s rovnomerným 
rozdelením pravdepodobnosti a z intervalu 1 až počet spotrebiteľov. Ak je percento vernosti 50>p , 
nastavím všetkým spotrebiteľom vernosť značke na true a 50<p , tak na false. To znamená, že 
ak 20=p , vernosť všetkých spotrebiteľov sa nastaví na false a 20% náhodne vybraným 
spotrebiteľom treba vernosť nastaviť na true. Spotrebitelia sa prechádzajú podľa indexu rnd  a ich 
parameter vernosť sa nastaví, na true, ak predtým mal hodnotu false. Prechádzanie spotrebiteľov 
sa ukončí, ak sa parameter vernosti prestavil už práve 20% zo spotrebiteľov.  
Požiadavky spotrebiteľov na produkt sa nastavia cez metódu požiadavky opísanú v podkapitole 
4.1.2. 
Simulácia prebieha v čase 1=t  až 365 . Každý modelový deň sa rozhodovanie jednotlivých 
spotrebiteľov simuluje samostatne. Rozhodovanie spotrebiteľov zahŕňa prechod všetkých produktov 
a všetkých ich verzií na trhu. Metóda rozhodnutie kúpy sa volá pre každú verziu. Určí sa zoznam 
kandidátnych verzií na kúpu (zoznam Legálne) a na pirátstvo (zoznam Pirátske). Z týchto 
zoznamov sa maximalizáciou úžitku za minimálnu cenu22 určia hlavní kandidáti (max_leg, 
max_pir). Spotrebiteľ sa rozhodne pre kúpu (alebo pirátstvo) na základe väčšieho podielu úžitku 
a ceny (nákladov) určených z hlavných kandidátov z oboch zoznamov. Princíp simulácie upresňujem 
pseudokódom Algoritmu 1. 
 
 
 
                                                     
22 Vyberie sa legálna verzia, ktorá má maximálnu hodnotu podielu z/cena verzie a ilegálna verzia, ktorá má 
maximálnu hodnotu podielu (v znížené úžitkom z ilegálnej verzie – požiadavky na vlastnosti produktu) / 
náklady na ilegálnu verziu. 
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for(t = 1 ; t <= 365 ; t++) 
 for(i = 1 ; i <= počet spotrebiteľov ; i++) 
  for(j = 1 ; j <= počet produktov ; j++) 
  { 
   if(dátum vydania > t)  //ešte nie je na trhu 
    continue;  
   if(postoj == negatívny) 
    continue; 
   for(k = 1 ; k <= počet verzií produktu ; k++) 
   { 
    if(rozhodnutie kúpy == 1) 
     pridaj verziu do zoznamu Legálne; 
    if(rozhodnutie kúpy == 2) 
     pridaj verziu do zoznamu Pirátske; 
    if(rozhodnutie kúpy == 3) 
     continue; 
   } 
  } 
 if(zoznam Legálne || zoznam Pirátske sú prázdne) 
  continue; 
 max_leg = vyber verziu maximalizáciou zo zoznamu Legálne; 
 max_pir = vyber verziu maximalizáciou zo zoznamu Pirátske; 
 if(max_leg > max_pir) 
  i kúpi j vo verzii max_leg; 
  i už kúpil = true; 
  i je pirát = false; 
  počet predaných kusov j vo verzii max_leg++; 
else 
  i si zaobstará pirátsku verziu max_pir produktu j; 
  i je pirát = true; 
  počet pirátov produktu j vo verzii max_pir++; 
Algoritmus 1: Princíp simulácie s modelom trhu. 
 
Index k predstavuje verzie, z ktorých si spotrebiteľ vyberá na základe maximalizácie svojho 
úžitku. Rozsahom k sa určuje použitá cenová diskriminácia: 
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- ak k zahŕňa všetky verzie na trhu, ide o cenovú diskrimináciu druhé stupňa (viď podkapitolu 
2.3.7) a 
- ak k zahŕňa iba také verzie, ktoré sú určené pre sociálnu skupinu, do ktorej patrí spotrebiteľ 
i, tak ide o cenovú diskrimináciu tretieho stupňa (viď podkapitolu 2.3.7). 
 
 
Obrázok 4.13: Závislosti metód. 
 
Na Obrázku 4.13 sumarizujem použité metódy. Uvádzam závislosti, ktoré sú reprezentované 
šípkami. Metóda má tri polia, kde prvé je názov metódy, druhé popisuje jej závislosti a tretie jej 
výstup. Simulačný čas a počet užívateľov produktu nie sú metódy, ale uviedol som ich z dôvodu 
objasnenia závislostí. Na základe závislostí je možné určiť, ktoré metódy je potrebné volať iba raz pri 
spustení simulácie (vlastnosti, požiadavky), ktoré sa volajú každý modelový deň pre daný produkt 
(postoj, experience, externality, životná fáza), ktorá sa volá pre daný produkt a daného spotrebiteľa 
(cenová predstava) a ktorá sa volá pri vyhodnocovaní každej verzie (rozhodnutie kúpy). Z týchto 
závislostí je možné vychádzať pri optimalizovaní rýchlosti spracovania dát prototypom, pretože 
 65
simulácia predstavuje v najhoršom prípade časovú zložitosť ( )mnO , kde m  je počet spotrebiteľov a 
n  počet všetkých verzií všetkých produktov na trhu. 
4.2.2 Výstupy simulácie 
Počas simulácie sa v čase zaznamenáva predaj (čo sa kedy predalo) a hodnoty koeficientov. Po 
vykonaní simulácie na zvolenom čase (365 dní) sa zobrazia výsledky, ktoré predstavujú predikciu 
predaja na trhu. Z dôvodu prehľadnosti je vhodné ich grafické zobrazenie, kde na ose x je čas v dňoch 
a hodnoty predstavujú predaj: 
- denný a 
- kumulovaný. 
 
Vykreslenie je možné členiť podľa produktu, kde sa do grafu vykreslí predaj jeho jednotlivých 
verzií. Podobné grafy je užitočné vykresliť aj pre používanie pirátskych verzií. To umožní porovnať 
predaj produktu s jeho pirátskym používaním a vyvodenie príslušných záverov. Prototyp má 
vypisovať celkové odhadované tržby pri daných zadaných parametroch. Z navrhnutých koeficientov 
sa budú graficky vykresľovať tri: 
- koeficient životného cyklu, 
- koeficient povedomia o kvalite a 
- koeficient externalít. 
 
Tieto koeficienty sú výstupom metód, ktoré sú závislé na čase a preto je prínosné porovnávať 
ich hodnoty v čase s predajom.  
Prototyp má umožňovať zmeniť ceny verzií jednotlivých produktov, aby sa dalo 
experimentovať s rôznymi cenami a skúmať vplyv na tržby. Ak by užívateľ chcel vedieť optimálnu 
cenu verzií takú, kedy sú tržby produktu maximálne, musel by skúšať nastavovať rôzne ceny. Môžu 
pritom vzniknúť rôzne závislosti, kedy sa jednoduchým posúvaním hodnôt cien nedá krátkym počtom 
ich zmien dospieť k maximálnej tržbe. Preto je potrebné navrhnúť optimalizáciu cien verzií. 
4.2.3 Optimalizácia cien verzií 
Ceny sa optimalizujú pre jeden produkt, ktorý predstavuje produkt užívateľa prototypu a ostatné 
predstavujú konkurenciu. Po vykreslení výsledkov je možné zadať optimalizáciu, ktorá vráti ceny 
verzií skúmaného produktu také, že pri nezmenených parametroch konkurencie budú tržby za 
skúmaný produkt maximálne. 
Je potrebné stanoviť funkciu, ktorá sa má maximalizovať. Po zadaní parametrov modelu 
a získaní výsledkov simulácie prototyp určí predikované tržby produktu. Nech f  je funkcia, ktorá na 
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základe parametrov modelu (produktov, verzií a spotrebiteľov) určí predikovanú hodnotu tržieb 
optimalizovaného produktu. Funkcia f  má vstupné argumenty, ktoré predstavujú všetky parametre 
popísané v podkapitole 4.1.1 a preto nie je možné jej analytické vyjadrenie.   
Stavový priestor, ktorý sa musí preskúmať, predstavujú ceny verzií optimalizovaného 
produktu. Je teda toľko rozmerný, koľko verzií má optimalizovaný produkt. Pred zostavením 
formálneho optimalizačného problému je potrebné preskúmať stavový priestor [13]. Stavový priestor 
cien verzií je potrebné z množiny celých čísel obmedziť na tie ceny, ktoré sú prípustné pri daných 
parametroch modelu. Sú prípustné všetky kombinácie cien, kde jednotlivé ceny verzií ic  sú celé čísla 
z intervalu max,1 , kde max  je horné obmedzenie vyplývajúce z metódy cenová predstava (viď 
metódy spotrebiteľa v podkapitole 4.1.2). Toto obmedzenie slúži na zmenšenie stavového priestoru 
a v navrhnutom modeli je hodnota max  rovná súčinu čísla 2,7885 a priemernej ceny produktu. 
Vyplýva to z toho, že cenová hladina sociálnej skupiny E je 1,3násobok priemernej ceny produktu. 
Ďalej túto hodnotu môže až o 50% zvýšiť koeficient životného cyklu, o 10% vernosť značke 
a nakoniec o približne 30% náhodný faktor, kde vychádzam z intervalu σ3  normálneho rozdelenia. 
Spodná hranica intervalu je nastavená na hodnotu 1, pretože sa nedá stanoviť minimálna cena verzie, 
nakoľko konkurenčné verzie môžu mať cenu rovnú alebo väčšiu ako je hodnota 1. Pre jednoduchosť 
budem ďalej uvažovať hodnotu max  rovnú trom. Optimalizačná úloha je definovaná: max→f  pri 
obmedzeniach max,1∈ic  a pri zachovaní všetkých parametrov konkurencie.   
Je potrebné určiť vhodnú optimalizačnú metódu. Vyhodnocovanie f  je drahé, nakoľko 
vyžaduje spustenie celej simulácie popísanej v podkapitole 4.2.1. Nie je možné použitie gradientnej 
alebo Newtonovej metódy, pretože tieto vyžadujú rátanie gradientu a hesiánu. Ak má model niekoľko 
diskrétnych premenných (tu cien verzií optimalizovaného produktu), najefektívnejšia metóda analýzy 
je často prejdenie celého stavového priestoru [14]. Vzhľadom na cenu výpočtu f  a veľkosti 
stavového priestoru táto metóda nie je použiteľná. Problémom sú tiež lokálne maximá, ktoré 
vzhľadom na chýbajúce znalosti o stavovom priestoru (z dôvodu vplyvu konkurencie) nie je možné 
podceniť. Je potrebné použiť takú metódu, ktorá povoľuje aj nezlepšujúce kroky.  
Existujú tri základné optimalizačné metódy, ktoré používajú nezlepšujúce kroky: tabu, 
genetické programovanie a simulované žíhanie. Tabu metóda použitím tzv. tabu listu dočasne 
zakazuje kroky, ktoré by sa vrátili do riešenia, ktoré bolo nedávno preskúmané. Genetické 
programovanie vyvíja optimá pomocou kombinácie členov zlepšujúcej populácie. Simulované 
žíhanie kontroluje prijímanie nezlepšujúcich krokov na základe pravdepodobností, ktoré sú testované 
počítačom generovanými náhodnými číslami. [14] 
Odporúčania k použitiu simulovaného žíhania sú: presný popis systému, generovanie nového 
bodu zahŕňa pravidlá pre tvorbu iba prípustných bodov, kvantitatívna hodnotiaca funkcia, ktorá 
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vyjadruje energiu systému a správny rozvrh teploty alebo dĺžky trvania iterácií, ktorý definuje vývoj 
zlepšení systému. [15]  
 
t = počiatočná teplota; 
x(0) = ceny verzií z parametrov modelu; 
tržby_max = tržby predikované z parametrov modelu; 
 
if (bola zvolená optimalizácia) 
{ if(t > 0) 
  { for(i = 0 ; i < IMAX ; i++) 
   { 
    x(nový) = vyber nový bod na základe x(i); 
    tržby_nové = f(x(nový)); 
    delta = tržby_nové – tržby_max; 
    if(delta > 0)  //našiel sa lepší bod 
    { 
     tržby_max = tržby_nové; 
     x(max) = x(nový); 
     x(i+1) = x(nový); 
    } 
    else 
    { if(pravdepodobnosť exp(-delta/t)) 
      x(i+1) = x(nový);  //horší krok 
     else 
      x(i+1) = x(i);   
    } 
   } 
  vykresli výstup pre ceny x(max); //tržby sú tržby_max  
  t–-; 
  } 
} 
Algoritmus 2: Princíp optimalizácie cien verzií. 
 
Rozhodol som sa použiť simulované žíhanie, pretože pri tabu je potrebné viesť tabu list a pre 
genetické programovanie je potrebné definovať štruktúru génu, čo by v tomto prípade nebolo 
jednoduché. Algoritmus simulovaného žíhania uvedený v [14] som doplnil o heuristiku výberu 
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nového bodu. Štartovací bod ( )0x  je vektor cien verzií, ktoré boli pre optimalizovaný produkt zadané 
pri špecifikácií parametrov verzií (nultý bod). Nech t  je hodnota teploty a IMAX  je maximálny 
počet iterácií. Princíp optimalizácie je uvedený ako Algoritmus 2. Počiatočnú teplotu a hodnotu 
IMAX  je potrebné nastaviť na základe experimentov, pretože súvisia s časom behu simulácie. Ich 
vysoké hodnoty priamoúmerne ovplyvňujú dĺžku optimalizácie, ale čím vyššie sú, tým väčšia 
pravdepodobnosť je, že sa našlo globálne maximum. 
Do prototypu je potrebné zakomponovať možnosť vyvolania optimalizácie (bola zvolená 
optimalizácia). Predpokladám, že optimalizácia bude trvať niekoľko sekúnd a preto je vhodné 
ju rozdeliť a to napríklad na toľko krokov, koľko je hodnota počiatočnej teploty. Po každom kroku 
optimalizácie sa graficky zobrazí predikovaný predaj s vylepšenými cenami verzií (ak existujú). 
Najväčšie zlepšenia očakávam v prvých krokoch. 
Heuristiky sú vhodné pre problémy s existenciou lokálneho optima, pretože v ňom neuviaznu 
pri hľadaní globálneho optima. Heuristiky sú dvoch druhov: konštrukčné (nájdu prípustné riešenie 
a potom ho zdokonaľujú) a zlepšovacie (začínajú v prípustnom riešení a snažia sa ho zdokonaliť). 
[15]    
 
for(j = 1 ; j <= počet verzií optimalizovaného produktu ; j++) 
{ 
 if(pravdepodobnosť 1/2) //plus 
 { 
  tmp = (3 * priemerná cena produktu) – cena verzie(j); 
  posun = rnd(0, tmp) * t/10; 
 } 
 else     //mínus 
  posun = - rnd(0, cena verzie(j)) * t/10;  
 cena verzie(j) += posun; 
} 
Algoritmus 3: Určenie nového bodu. 
 
Používam zlepšujúcu heuristiku pre určenie nového bodu využíva t  tak, že s klesajúcou 
teplotou sa zmenšuje veľkosť posunu z predošlého do nového bodu, ktorý sa určuje na základe 
Algoritmu 3. Vychádzam z predpokladu, že simulované žíhanie sa postupne približuje k maximu 
a preto je potrebné detailnejšie preskúmať jeho okolie. 
Navrhnuté vstupy, metódy a transformácia na výstupy predstavujú dostatočný základ pre 
implementáciu prototypu.  
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5 Implementácia a testovanie 
Kapitola obsahuje dôležité časti fázy implementácie navrhnutého prototypu, ktorý som 
implementoval objektovo v prostredí NetBeans v jazyku Java. Názvy premenných, metód a tried sú 
v angličtine, aby bolo možné vo vývoji prototypu v budúcnosti pokračovať. Dôležité časti kódu sú 
komentované.  
Pre nastavenie parametru produktu dátum vydania používam voľne dostupnú komponentu 
JCalendar23. Na vykresľovanie grafov pre výsledky simulácie používam voľne dostupnú komponentu 
JFreeChart24. 
5.1 Štruktúra zdrojového kódu 
Implementácia prototypu obsahuje päť balíčkov: 
- pricestrategy: aplikačná logika, 
- pricestrategy.panel.mainframe: grafické užívateľské rozhranie (GUR) okna pre 
nastavovanie parametrov modelu trhu, 
- pricestrategy.panel.product: GUR okna pre nastavovanie parametrov produktu 
v troch paneloch, 
- pricestrategy.panel.requirement: GUR panelu pre nastavovanie požiadaviek 
spotrebiteľov na produkt a  
- pricestrategy.panel.result: GUR okna výsledkov simulácie. 
 
Je dôležité opísať obsah balíčku pricestrategy, pretože obsahuje implementovanú 
aplikačnú logiku. Ostatné balíčky sa týkajú GUR. Medzi najdôležitejšie triedy balíčka 
pricestrategy patria: 
- Option.java: statická trieda, ktorá obsahuje parametre produktov, stratifikácie 
a požiadaviek spotrebiteľov na produkt. Premenná consumer predstavuje počet 
spotrebiteľov na trhu a days je obmedzenie simulačného času. 
- Product.java: obsahuje parametre produktu a všetkých jeho verzií a ďalej 
implementované metódy návrhu týkajúce sa produktu.  
- StratificationPreferences.java: obsahuje požiadavky jednotlivých sociálnych 
skupín na produkt a ich váhy. 
                                                     
23 Zdrojový kód je dostupný na adrese http://www.toedter.com/en/jcalendar/index.html. 
24 Zdrojový kód je dostupný na adrese http://www.jfree.org/jfreechart/. 
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- Consumer.java: objektmi tejto triedy sú spotrebitelia s nastavenými parametrami, 
s ktorými sa pracuje pri simulácii. Obsahuje implementované metódy návrhu týkajúce sa 
spotrebiteľa.   
- Analyzer.java: implementuje simuláciu predaja, kde metóda Simulate() vykoná 
simuláciu podľa vstupných parametrov modelu trhu a metóda SimulateSA() 
implementuje funkciu f  z optimalizácie (viď podkapitolu 4.2.3). Trieda obsahuje 
zakomentovanú metódu weighting(), ktorá sa týka alternatívneho určenia hodnoty 
koeficientu vlastností verzie použitím siete fuzzy regulátorov s váhami (viď metódu 
vlastnosti v podkapitole  4.1.2). Metóda vracia hodnotu parametru r . 
- FuzzyRegulator.java: implementuje fuzzy regulátor pre alternatívne určenie 
koeficientu vlastností (viď podkapitolu  4.1.2). 
- FuzzyRegulatorPS.java: implementuje fuzzy regulátor pre metódu návrhu životná 
fáza. 
- FuzzyRegulatorExp.java: implementuje fuzzy regulátor pre metódu návrhu 
experience. 
5.2 Testovanie a úpravy 
Prvé testovanie overilo správnosť zadávania vstupných parametrov modelu. Nasledovne sa overila 
funkcionalita fuzzy regulátorov pre všetky možné vstupy. Výstupy regulátorov som vizualizoval 
v nástroji Matlab a overil som ich správnosť. Zo zadaných vstupných parametrov sa vypočítali 
výstupy (predikovaný predaj), ktoré som vypisoval na konzolu. Po overení správnosti ručnými 
prepočtami som výsledky vyniesol do grafov. Správnosť optimalizácie som overil vypisovaním 
hodnôt nových bodov (x(nový) viď podkapitolu 4.2.3) a výsledných tržieb.  
Po odladení chýb bolo potrebné optimalizovať čas spracovania údajov, pretože čas behu 
simulácie bol pre 100 000 spotrebiteľov a tri produkty po 2 verziách na počítači s procesorom Intel 
QuadCore Q9550 s 8 GB RAM 10 sekúnd. Najväčšie zdržanie spôsoboval výpočet výstupu fuzzy 
regulátora. Zistil som, že fuzzy regulátor často ráta výstup na rovnakých vstupoch. Preto je užitočné 
vyrátané hodnoty výstupov ukladať do trojrozmerného25 poľa float hodnôt result v triede 
FuzzyRegulatorExp.java. Pri rátaní výstupu sa najprv skontroluje, či daná hodnota už nebola 
vyrátaná predtým.  
V simulácii som dosiahol zrýchlenie inkrementáciou indexu i (viď Algoritmus 1 v podkapitole 
4.2.1) nie o jednotku ale o náhodné celé číslo z intervalu 50,1 , čím sa implementuje informačné 
                                                     
25 Tri rozmery predstavujú dva vstupy a jeden výstup. 
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zdržanie, ktoré je spôsobené asymetrickou informáciou (viď podkapitolu 2.1.5). Tým pádom sa 
simulácia zrýchli v priemere 25krát. Informačné zdržanie spôsobuje, že ak sa spotrebiteľ rozhodne 
kúpiť produkt, nemusí to urobiť hneď v deň rozhodnutia.  
 Experimentovaním som zistil, že optimálny počet spotrebiteľov na trhu je 10 000, pretože je 
to dostatočne veľká hodnota pre relevantné výsledky ohľadne náhodnosti a simulácia prebehne 
okamžite. Zrýchlenie behu bolo potrebné aj kvôli optimalizácii, kde sa simulácia uskutočňuje 
v každom volaní optimalizácie IMAXkrát (viď podkapitolu 4.2.3). Zistil som, že hodnotu IMAX je 
vhodné nastaviť na 20 a teplotu na 10. Pri testovaní sa po desiatich volaniach optimalizácie dosiahol 
výsledok, ktorý sa už nezlepšoval.   
Ťažisko plochy x  pri defuzzyfikácii rátam cez diskrétny výpočet, ktorý aproximuje integrál 
podľa x : 
( )
( )∑
∑=
i
ii
xf
xfx
x ,      (10)  
kde ix  predstavuje súradnicu a ( )ixf  hodnotu príslušnosti. Hodnotu funkcie ( )ixf  vzorkujem 
s krokom 0,1. Rátanie hodnoty ( )ixf  je implementované v metóde FunctionValue podľa 
výstupných termov v triedach fuzzy regulátorov. Výpočet hodnoty koeficientu vlastností 
a požiadaviek je implementovaný ako vážený priemer. 
5.3 Demonštrácia prototypu 
Demonštrujem použiteľnosť implementovaného prototypu. Prikladám obrázky, ktoré zobrazujú 
obrazovky programu. Menej dôležité obrazovky uvádzam v prílohe 1.  
Po spustení prototypu sa zobrazí okno nastavení parametrov modelu trhu, ktoré je členené na 
panely špecifikácie parametrov produktov (a verzií) a parametrov spotrebiteľov (stratifikácia 
a požiadavky na produkt). Úvodný panel (viď Obrázok 1 v prílohe 1) obsahuje základné pokyny pre 
prácu s prototypom. 
V paneli Produkty sa zadáva počet produktov na trhu. Po zadaní sa klikne na tlačidlo Špecifikuj 
(viď Obrázok 2 v prílohe 1). Pre demonštráciu prototypu špecifikujem dva produkty A  a B , 
z ktorých každý má dve verzie. Namodelujem situáciu, keď A  má horšie vlastnosti a a jeho 
producent nemá také vysoké povedomie ako producent produktu B . Produkt A  bude uvedený na trh 
skôr. Špecifikácia parametrov produktu sa robí v troch krokoch.         
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Obrázok 5.1: Krok 1 špecifikácie parametrov produktu A. 
 
Prvý krok špecifikácie produktu A  je uvedená na Obrázku 5.1. Priemerná cena produktov na 
trhu je 500. Výber dátumu vydania sa robí pomocou komponenty kalendár, kde je výber obmedzený 
len na dni z roka 2010.  
 
Obrázok 5.2: Krok 2 špecifikácie parametrov produktu A. 
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Druhý krok špecifikácie produktu A  je na Obrázku 5.2 a špecifikuje sa v ňom oslovenie 
jednotlivých sociálnych skupín produktom. Namodeloval som, že produkt A  oslovuje najviac 
sociálnu skupinu A a ďalšie postupne menej a menej. Takže produkt A  je zaujímavý pre tých, ktorí 
sú ochotní platiť najmenej. 
 
Obrázok 5.3: Krok 3 špecifikácie parametrov produktu A. 
 
V treťom kroku špecifikácie parametrov produktu A  (viď Obrázok 5.3) sa nastavujú zvyšné 
produktové parametre. Tento produkt modelujem s 5% základňou verných zákazníkov, nízkym 
imidžom značky. Výhodou produktu A  je existencia demo verzie. Recenzie na produkt sú mierne 
nadpriemerné a životnosť produktu sú skoro dve tretiny modelového roka. Produkt A  vykazuje 
externality a ich prírastok má krivku v tvare S. Maximálny vplyv externalít je pri počte užívateľov 
produktu 2000. 
Po zadaní všetkých parametrov produktu A  sa stlačí tlačidlo Hotovo. Otvorí sa okno pre 
špecifikáciu parametrov verzií (Verzia1_A a Verzia2_A).      
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Obrázok 5.4: Špecifikácia parametrov prvej verzie produktu A. 
 
Špecifikácia je v jednom kroku a je na Obrázku 5.4 (Verzia1_A) a na Obrázku 3 v prílohe 1 
(Verzia2_A). Keďže produkt sa bude predávať až od druhého miesiaca, nemá zmysel zadať počet 
predaných kusov a počet pirátov. Predpokladám, že pirátska verzia je ľahko dostupná a náklady na jej 
získanie sú tretinové ako cena legálnej verzie. Obe verzie vykazujú externality a ich vlastnosti sú 
podľa uvedených obrázkov. Verzia 2_A je drahšia, ale stále s podpriemernou trhovou cenou, jej 
pirátska verzia obsahuje nejaké obmedzenia a jej zaobstaranie je nákladnejšie. Jej vlastnosti sú mierne 
lepšie. Posledná vlastnosť čerstvosť dát je pre obe verzie nulová, pretože pre daný typ produktov 
nemá zmysel (napríklad počítačová hra). 
Po stlačení Hotovo pri nastavaní parametrov druhej verzie sú nastavené všetky parametre 
produktu A  a jeho verzií a zobrazí sa okno pre nastavenie parametrov pre produkt B . Obrazovky sú 
na Obrázkoch 4 až 6 v prílohe 1. Produkt B  bude uvedený na trh o tri mesiace neskôr, ale 
predstavuje lepší produkt od producenta s vyšším povedomím. Jeho oslovenie rastie so sociálnymi 
skupinami, najviac oslovuje skupinu E. Producentovi produktu B  je verných 30% zákazníkov a jeho 
imidž je vysoko nadpriemerný. Nevýhodou je, že neposkytuje demo verziu, ale recenzia na jeho 
produkt je veľmi vysoká. Životnosť produktu je nižšia ako produktu A . Vlastnosti verzií Verzia1_B 
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a Verzia2_B sú na Obrázkoch 7 a 8 v prílohe 1. Efekt externalít rastie logaritmicky a je maximálny 
pri počte užívateľov 4500. Verzia 1_B má cenu nastavenú na priemernú na trhu. produkt obsahuje 
mechanizmy pre zníženie úžitku z pirátskej verzie. Prvá verzia nevykazuje externality, čo je jeden 
z možných spôsobov odlíšenia verzií produktov.  
Po stlačení Hotovo pri druhej verzii produktu B  sú špecifikované všetky parametre produktov 
a ich verzií.  
 
Obrázok 5.5: Nastavenie rozdelenia sociálnych skupín. 
 
Ďalej je potrebné v paneli Stratifikácia určiť rozdelenie sociálnych skupín. Uvažujem normálne 
rozdelenie viď Obrázok 5.5. 
V poslednom paneli Požiadavky je potrebné zadať požiadavky jednotlivých sociálnych skupín 
na produkt. Tieto nastavenia uvádzam na Obrázkoch 9 až 14 v prílohe 1. Po zadaní požiadaviek 
a stlačení tlačidla Analyzuj sa vykoná simulácia a výsledky sa vykreslia do okna Výsledky simulácie. 
Toto okno obsahuje dva panely: Predaj a Koeficienty. Predikcia predaja sa dá zobraziť ako denný 
alebo kumulovaný predaj.  
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Obrázok 5.6: Výsledky simulácie pre produkt A a kumulovaný predaj. 
 
Kumulovaný predaj pre produkt A  je na Obrázku 5.6 a denný predaj na Obrázku 15 v prílohe 
1. Predikovaný kumulovaný predaj produktu B  je na Obrázku 16 v prílohe 1. Pri daných 
nastaveniach boli tržby producenta produktu A  1 182 967 Kč.  
 77
 
Obrázok 5.7: Zmena cien verzií. 
 
Je možné zvoliť Uprav ceny, kedy sa otvorí okno pre úpravu cien verzií (viď Obrázok 5.7) a po 
zmene cien sa spustí simulácia a vykreslia nové výsledky.  
 
Obrázok 5.8: Výsledky- vývoj koeficientov pre produkt A. 
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Vývoj hodnôt koeficientov pre produkt A  je na Obrázku 5.8 a je z neho vidieť, že prevažuje 
cenová stratégia penetrácie. Vďaka existencii demo verzie je hodnota koeficientu povedomia 
o kvalite od začiatku na vysokej úrovni. Ceny verzií produktu A  boli stanovené s ohľadom na fakt, 
že ide o menej kvalitný produkt a producent nemá povedomie. Z Obrázku 5.6 vidieť opätovný rast 
predaja produktu A , ktorý je spôsobený vplyvom hodnoty koeficientu životného cyklu (penetrácia na 
vrchole). Produkt A  je ľahko a lacno kopírovateľný, čo dokazuje aj predikcia pirátstva na Obrázku 
5.6. Hodnota koeficientu externalít na Obrázku 5.8 stúpa podľa užívateľov a pirátov produktu 
a vrchol dosahuje pri 2000 užívateľoch. Produkt B  má cenovú stratégiu zbieranie smotany (viď 
Obrázok 17) a preto zaznamenáva hlavný predaj hneď po uvedení na trh (viď Obrázok 16).  
Z parametrov je jasné, že produkt A  musí mať nižšie ceny kvôli svojím parametrom a B  
naopak. Je však otázne, či producent A  dosahuje maximálne tržby práve pri takýchto cenách aj 
s ohľadom na to, že produkty nie sú uvedené na trh v rovnakom čase. Je možné skúmať citlivosť 
tržieb A  na zmeny cien jeho verzií, ktoré sa nastavujú voľbou Uprav ceny viď Obrázok 5.7. Ďalšou 
možnosťou je voľba optimalizácie a skúmať postupné vylepšovanie hodnoty tržieb. Producent môže 
v stanovených podmienkach zvýšiť svoje tržby len zmenou cien jednotlivých verzií. Iné spôsoby 
predstavujú zdokonaľovanie produktu, pridanie ďalších verzií, zmena času uvedenia na trh a pod.     
Je zaujímavé porovnať výsledky tržieb pred a po optimalizácií. Predikcia predaja po 
optimalizácií cien verzií produktu A  je na Obrázkoch 18 a 19 v prílohe 1 a pre produkt B  na 
Obrázkoch 20 a 21 v prílohe 1. Vývoj hodnôt koeficientov produktu A  je na Obrázku 22 v prílohe 1 
a produktu B  na Obrázku 23 v prílohe 1. 
Maximalizované tržby sú 2 061 840, čo je skoro dvojnásobok pôvodných tržieb. Z Obrázku 18 
v prílohe 1 vyplýva, že pre producenta sa oplatí predávať len druhú verziu a to za cenu 264 
z pôvodných 399. Zlacnením producent nasýti trh do okamihu, kedy sa objaví produkt B . Ten tak 
svoju výhodu vo forme kvality stratí neskorým príchodom na trh. Úspech produktu A  je možný 
vďaka daným nastaveniam vlastností jeho verzií a požiadaviek spotrebiteľov na produkt. Z príkladu 
vyplýva, ako dôležité je načasovanie uvedenia produktu na trh.  
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6 Záver 
Na základe teoretických východísk v kapitole 2 som špecifikoval požiadavky na systém pre voľbu 
cenovej stratégie. S obmedzeniami týkajúcimi sa rozsahu diplomového projektu som navrhol prototyp 
systému, ktorého implementovanú funkčnosť som demonštroval na príklade. Z uvedeného 
demonštračného príkladu v podkapitole 5.3 je zrejmý fakt, že na cenotvorbu informačných produktov 
vplývajú faktory, ktoré sú silno previazané. 
Dosiahol som vytvorenie štruktúry prototypu, ktorá môže slúžiť ako základ pre ďalšie 
zdokonaľovanie modelu trhu. Môj prínos spočíva vo vytvorení dostatočného teoretického zázemia pre 
oblasť ekonómie informačných systémov a hlavne v návrhu spôsobu určenia vhodnej cenovej 
stratégie. Na začiatku práce bolo veľkou prekážkou zorientovať sa v oblasti, kde chýbajú existujúce 
nástroje a kde sa jednotlivé charakteristiky riešia teoreticky a oddelene.  
Návrh nie je orientovaný na niektorú charakteristiku informačných produktov, ale pokrýva 
základné charakteristiky celej oblasti. V práci som uviedol možné alternatívy, ktorými sa dá proces 
transformácie parametrov modelu na výstupy zdokonaliť. Téma diplomovej práce je 
multidisciplinárna a najťažším krokom bolo skĺbenie informácií z rôznych teoretických zdrojov do 
zmysluplného, kvantitatívneho návrhu modelu trhu. Validitu modelu som overil na demonštračnom 
príklade, ktorý odráža previazanosť faktorov a ich charakteristiky popísané v teoretickej časti. 
Je vhodné, aby práca pokračovala v ďalších rokoch, pretože som nepokryl všetky dôležité 
faktory, ktoré vplývajú na cenotvorbu. Najdôležitejším rozšírením je pridanie komplementarity na 
trhu, čím sa otvorí priestor pre skúmanie vplyvu uzamknutia a nákladov na prepnutie. Medzi ďalšie 
možné vylepšenia patrí možnosť tvorby aliancii producentov, určenie formy konkurenčného boja 
(každý sám za seba, spolupráca), štandardizácia, pridávanie verzií produktov aj neskôr ako je dátum 
uvedenia produktu na trhu, možnosť uloženia a načítania parametrov modelu trhu, zdokonalenie 
vizualizácie výsledkov simulácie, spôsob hľadania dôležitých súvislostí, uvažovanie ponákupného 
chovania spotrebiteľov a pod.   
Vylepšený prototyp by bolo možné po úpravách nasadiť v reálnom prostredí, kde absentujú 
podobné nástroje z dôvodu komplexnosti a silnej previazanosti faktorov, ktoré spadajú do rôznych 
vedných disciplín. Úpravy spočívajú vo vyriešení otázky validity modelu trhu. Validita musí byť 
podložená spoluprácou s expertom z oblasti marketingu a konkurenčnej výhody. Jeho úsudky 
a znalosti o trhu sa musia zakomponovať do logiky použitej v modeli. Je to možné vďaka použitiu 
robustnosti fuzzy regulátora, ktorý umožňuje zakomponovania expertných znalostí do fuzzy pravidiel 
a všeobecnosti ďalších navrhnutých metód.  
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Príloha 1 
 
Obrázok 1: Úvodný panel okna pre špecifikáciu parametrov modelu. 
 
 
Obrázok 2: Špecifikácia počtu produktov na trhu. 
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Obrázok 3: Špecifikácia parametrov druhej verzie produktu A. 
 
 
Obrázok 4: Krok 1 špecifikácie parametrov produktu B. 
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Obrázok 5: Krok 2 špecifikácie parametrov produktu B. 
 
 
Obrázok 6: Krok 3 špecifikácie parametrov produktu B. 
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Obrázok 7: Špecifikácia parametrov prvej verzie produktu B. 
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Obrázok 8: Špecifikácia parametrov druhej verzie produktu B. 
 
 
Obrázok 9: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny A. 
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Obrázok 10: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny B. 
 
 
Obrázok 11: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny C1. 
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Obrázok 12: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny C2. 
 
 
Obrázok 13: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny D. 
 89
 
Obrázok 14: Špecifikácia požiadaviek sociálnej skupiny E. 
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Obrázok 15: Výsledky- denný predikovaný predaj produktu A. 
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Obrázok 16: Výsledky- kumulovaný predikovaný predaj pre produkt B. 
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Obrázok 17: Výsledky- vývoj koeficientov pre produkt B. 
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Obrázok 18: Optimalizované výsledky- kumulovaný predaj produktu A. 
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Obrázok 19: Optimalizované výsledky- denný predaj produktu A. 
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Obrázok 20: Optimalizované výsledky- kumulovaný predaj produktu B. 
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Obrázok 21: Optimalizované výsledky- denný predaj produktu B. 
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Obrázok 22: Optimalizované výsledky- vývoj koeficientov pre produkt A. 
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Obrázok 23: Optimalizované výsledky- vývoj koeficientov pre produkt B. 
